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En el estudio titulado Plan de marketing de servicios para mejorar el posicionamiento de 
marca en el laboratorio de análisis clínico Precisa Diagnóstica SAC, Chiclayo 2018; tiene 
como objetivo principal proponer un plan de marketing de servicios para mejorar el 
posicionamiento de marca en el laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica S.A.C 
de Chiclayo, 2018. La metodología de este estudio fue de tipo descriptivo y propositivo y de 
diseño no experimental de corte transversal. La muestra de esta investigación estuvo 
constituida por 260 usuarios pacientes. Para la recopilación de datos se utilizó la encuesta 
y como instrumento el cuestionario. Se concluye que en Precisa Diagnóstica se ha diseñado 
un plan de marketing de servicios con la finalidad de mejorar el posicionamiento de la 
marca, por ello, a raíz del análisis financiero se ha identificado que la propuesta es rentable 
en este sector, debido a que la TIR, es 27% mayor a la tasa de descuento aplicada en el 
mercado del sector salud (20%), así mismo se ha podido identificar que la inversión 
realizada podrá ser recuperada en tan solo 1 año y 10 meses y 22 días. Ante ello, si en un 
futuro este laboratorio desarrolla la presente propuesta, le permitirá mejorar e incrementar 
el posicionamiento para ser más competitivos y que la marca siempre este en la mente de 
sus clientes, ante cualquier examen laboratorial. 
 









In the study entitled Service-marketing plan to improve brand positioning in the Precisa 
Diagnóstica SAC clinical analysis laboratory, Chiclayo 2018; its main objective is to propose 
a service-marketing plan to improve the brand positioning in the Laboratory of Precisa 
Diagnóstica SAC Clinical Analysis of Chiclayo, 2018. The methodology of this study was 
descriptive and proactive and of a non-experimental cross-sectional design. The sample for 
this research consisted of 260 patient users. The survey was used for data collection and 
the questionnaire was used as an instrument. It is concluded that in Precisa Diagnóstica a 
service marketing plan has been designed in order to improve the positioning of the brand, 
therefore, as a result of the financial analysis, it has been identified that the proposal is 
profitable in this sector, because the IRR is 27% higher than the discount rate applied in the 
health sector market (20%), likewise it has been possible to identify that the investment 
made can be recovered in just 1 year and 10 months and 22 days. Given this, if in the future 
this laboratory develops this proposal, it will allow it to improve and increase its positioning 
to be more competitive and for the brand to always be in the minds of its customers, before 
any laboratory test. 
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El posicionamiento concede a las organizaciones una imagen propia en la mente de los 
consumidores, por el cual, las hace diferentes al resto de sus competencias. Esta imagen 
propia, se va estructurando a través de la comunicación activa, mediante las 
características, atributos, valores distintivos y beneficios, hacia su público meta; la cual 
ha sido anticipadamente escogida a raíz de la estrategia empresarial. 
En la actualidad, el ámbito de la salud y todo lo que está relacionado a este sector, se 
determina por un conjunto de factores, que obligan a que el marketing de servicios se 
adapte a una adecuada comunicación personalizada y multi-direccional entre la 
organización y el cliente. 
 
El plan de marketing de servicios de una empresa de salud, estará orientado a generar 
atención entre el público, por medio de contenidos que generen el máximo grado de 
confianza, gracias a su calidad y novedad. El tipo de audiencia de este rubro, requiere 









CAPITULO I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1 Situación problemática  
A nivel internacional, según Martinez (2017) afirma que en España, cada vez son más 
las empresas que adquieren servicios de marketing para hacer publicidad y promocionar su 
marca. Ante esto; existen principales elementos que explican la inversión de las 
organizaciones españolas en marketing, que es la aparición de plataformas online 
permitiéndoles a las empresas poner en marcha sus estrategias de marketing de 
servicios. Además, la comunicación y la publicidad componen el 63% del total del presupuesto 
consignado por las empresas a las estrategias para posicionar su marca. Asimismo; el servicio 
de marketing más empleado por las empresas españolas hoy en día para atraer más clientes, 
es el marketing de servicios, relacionado con el diseño de propósitos promocionales. 
Por otro lado, Magalhes (2017) manifiesta que en Argentina, el posicionamiento de 
marca se volvió indispensable para cualquier empresa que quiere ser exitosa, pero esta 
herramienta de marketing necesita de un manejo cuidadoso; es por ello, que es esencial tener 
un perfil activo en redes sociales o sitios web para dar a conocer la identidad de la marca, con 
la finalidad de que las empresas implementen el posicionamiento digital donde permita la 
interacción con sus clientes para compartir todos los servicios que ofrecen y posicionar la 







Por su parte, Morales (2015) determina que las empresas chilenas, orientadas al sector 
farmacéutico son una de las más beneficiosas y rentables que hay en el mercado; es por ello, 
que es importante invertir en estrategias de marketing de servicios que ayuden a posicionar 
sus negocios, permitiéndoles forman una identidad y asociación de marca con los 
consumidores, ya que estos adquieren servicios y/o productos basados en características 
cualitativas o funcionales. Además, las empresas chilenas buscan gestionar su marca para 
hacerlas más comunicativas mediante componentes visuales, sensoriales y sonoros para 
buscar la interacción de cliente-marca y conseguir grandes impactos positivos en la mente del 
consumidor. 
A nivel nacional, según Wakabayashi (2018) determina que el posicionamiento de una 
marca es un factor primordial en las empresas peruanas; por ende, las redes sociales se 
componen como un factor indispensable, ya que todas las organizaciones deben implementar 
esta dinámica de interacción entre los clientes y las marcas. Asimismo; las redes han ayudado 
a que las empresas busquen una mayor competitividad en el mercado generando un mejor 
posicionamiento en sus clientes y potenciales consumidores. Adicionalmente, las redes 
sociales se han trasformado en métodos para reconocer tendencias y segmentar productos 
de manera más eficaz para incrementar el posicionamiento. 
Según Conexionesan (2018) afirma que en el Perú, el marketing de servicios es una 
táctica esencial en las instituciones privadas de salud, ya que cada vez son más competitivas 
y requieren posicionar su marca en este sector. Esto conlleva a que se apertura cada vez 
mayores mercados de atención, especialmente en los servicios de laboratorio e imágenes, los 
cuales requieren cada vez de mayor tecnología e innovación para enfrentar a la competencia; 
a través de ventajas competitivas en nuevos servicios, como lo es la atención en el propio 
domicilio de los usuarios pacientes. 
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En esa misma línea, según Escobedo (2014), señala que cada persona posee una 
personalidad determinada, un sello personal y una imagen específica marcando la diferencia 
en otras personas; es por ello, que las marcas tienen atributos esenciales para su 
reconocimiento en el mercado, siendo este su posicionamiento. Ante lo mencionado; la 
finalidad de toda organización es situarse entre las opciones favoritas de los clientes y/o 
consumidores para satisfacer sus necesidades y llegar a ser la primera opción de compra. Por 
lo tanto, es indispensable conocer que es lo que piensan los clientes de nuestro servicio, con 
el propóstio de saber si esa percepción acerca de la imagen de la marca se adecua a lo que 
ellos desean y a lo que ofrece la empresa.  
A nivel local, según Niño (2018) gerente general de Precisa Diagnóstica-Chiclayo, 
afirma que el emprendimiento en la creación de este nuevo negocio responde a la falta de 
laboratorios de alto nivel tecnológico y valor competitivo para la atención de pacientes que 
llegan al local o solicita el servicio a domicilio. El laboratorio realiza alianzas estratégicas con 
médicos prescriptores de elevada reputación y prestigio profesional; los cuales derivan a sus 
pacientes para sus exámenes respectivos. Pese ello; el laboratorio no ha conseguido 
posicionarse en el mercado chiclayano debido a que no realizan estrategias de marketing que 








1.2 Formulación del problema 
1.2.1 Problema Principal 
¿De qué manera un plan de marketing de servicios mejorará el posicionamiento de 
marca en el Laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica S.A.C de Chiclayo? 
1.2.2 Problemas secundarios 
1. ¿Cuál es el nivel de posicionamiento de marca en el Laboratorio de Análisis Clínico 
Precisa Diagnóstica S.A.C de Chiclayo? 
2. ¿Cómo es el marketing de servicios en el laboratorio de Análisis Clínico Precisa 
Diagnóstica S.A.C de Chiclayo, 2018? 
1.3 Objetivos de la investigación  
1.3.1 Objetivo General 
Proponer un plan de marketing de servicios para mejorar el posicionamiento de marca 
en el Laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica S.A.C de Chiclayo, 2018. 
1.3.2 Objetivo Específicos 
1. Determinar el nivel de posicionamiento de marca en el Laboratorio de Análisis Clínico 
Precisa Diagnóstica S.A.C de Chiclayo, 2018. 
 
2. Identificar el marketing de servicios en el Laboratorio de Análisis Clínico Precisa 




1.4 Justificación de la investigación  
La presente investigación es importante porque propone un plan de marketing de 
servicios que sea capaz de posicionar la marca del laboratorio de análisis clínico Precisa 
Diagnóstica S.A.C en el competitivo mercado de Lambayeque, en donde existen en la 
actualidad, un alto número de competidores que saturan el entorno; y no conocen el concepto 
del posicionamiento que una empresa debe buscar con interés de obtener participación en el 
mercado y además y lograr más competitividad en el sector de salud en el rubro de análisis 
clínicos. Tiene justificación práctica porque sus resultados refuerzan la estrategia de marketing 
de servicios y promoción de la cartera de servicios en la organización y permiten conocer cuál 
es la principal ventaja competitiva y los principales factores que influyen en el laboratorio. La 
justificación teórica; refuerza lo anterior a través de la generación de conocimiento respecto a 
estos temas: Plan de marketing de servicios y posicionamiento en empresas de este rubro y 
cuyos resultados pueden ser publicados en los portales de la organización, expuestos en 
reuniones empresariales y/o publicados en diarios y revistas especializadas. El valor 
metodológico es consistente porque los instrumentos de medición de ambas variables pueden 
aplicarse o ser referentes de estudios en otras organizaciones de salud. 
1.5 Alcances y limitaciones de la investigación  
1.5.1 Alcances 
Se propuso estrategias puntuales en el plan de marketing de servicios, con miras a 
mejorar el posicionamiento de la marca.  
1.5.2 Limitaciones 
La presente investigación contó con las siguientes limitaciones: 
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 Escaso financiamiento de fuentes personales y de grupos de interés. 
 La poca disponibilidad del tiempo debido a las múltiples ocupaciones a las que están 
abocadas actualmente todas las personas. 
















CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 
2.1 Antecedentes 
Internacionales 
Valdivieso (2014) en su estudio denominado Plan de marketing para laboratorios Bagó, 
Agencia Loja, presento como finalidad la construcción de un plan de marketing de servicios en 
el Laboratorios Bagó. Se tomó como metodología los métodos deductivo, inductivo e histórico; 
asimismo, la muestra estuvo conformada por los gerentes de las 108 farmacias privadas de la 
ciudad. Se concluyó; que prevalece el desarrollo de las funciones administrativas y posterga 
el cumplimiento de actividades asociadas con la promoción y comercialización de toda su 
cartera de productos. Por otro lado; se estableció que en la empresa, donde la estructura es 
corporativa, está bajo la existencia de un conjunto de debilidades y fortalezas; además, 
presentan una gran diversidad de amenazas y oportunidades. 
Esta investigación es de gran utilidad porque, proporciona información acerca de las 
actividades relacionadas con la comercialización y promoción de la cartera de productos, 
debido a que, son factores esenciales para la elaboración de un plan de marketing en 
empresas de servicios. 
Betancourt et al (2017), en el estudio titulado Plan estratégico de marketing para 
posicionar una clínica odontológica, presenta como propósito primordial elaborar un plan 
estratégico de marketing para lograr el posicionamiento en la organización Smile Group S.A.S. 
Como elemento metodológico fue de tipo descriptivo y propositiva, por el cual la muestra 
estuvo integrada por todos los trabajadores que se desempeñan en la clínica; a quienes se les 
tomo una encuesta y una entrevista. Se concluyó; que se tiene que modificar primordialmente 
la imagen corporativa y el nombre de esta clínica, con la finalidad de que contribuya a un mejor 
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reconocimiento, prestigio y sobre todo al posicionamiento de la marca para diferenciarse del 
gremio odontológico en la ciudad. Por otro lado; también se debe realizar un plan de 
promoción, que incluya las relaciones públicas, promoción de ventas, publicidad, marketing 
directo y eventos y experiencias; debido a que se podría mejorar las debilidades que presenta 
la clínica odontológica. 
El estudio fue importante porque, ha definido que la imagen corporativa y el nombre de 
la empresa, son factores indispensables para el posicionamiento de la marca, con el propósito 
de buscar la diferenciación en el mercado.   
Ontaneda (2016) en su estudio titulado Plan de marketing para la farmacia La Salud de 
la ciudad de Maná, localidad de Cotopaxi período 2016-2019, presentó como finalidad 
proponer un plan de marketing para la farmacia en estudio en la provincia Cotopaxi. Se utilizó 
como metodología un estudio propositivo y como métodos se utilizó el deductivo, inductivo y 
estadístico. Se tomó como muestra a 373 clientes de la farmacia. Además; como técnica para 
la recolección de datos se tomó una encuesta, entrevista y observación directa. Se concluye; 
que la empresa no ha implementado un plan de marketing de servicios, donde le permita 
posicionarse en el mercado local para ofrecer servicios de calidad y sobre todo, satisfacer las 
necesidades de los clientes. Por ello, es de vital importancia desarrollar un plan de marketing 
que le conceda adquirir ventajas competitivas en el mercado y mejores beneficios económicos; 
también, es necesario diseñar un plan de motivación hacia los trabajadores con la finalidad de 
conseguir un mayor nivel de ventas. 
El aporte fue importante porque, define la significancia de un plan de marketing de 
servicios en el sector salud, que le permita desarrollar ventajas competitivas con la finalidad  
de obtener grandes beneficios económicos en sus utilidades.  
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Flores (2014) en la tesis titulada Plan de marketing para la Farmacia Santa Elena, 
Provincia de Santa Elena, año 2014, cuyo propósito fue medir la prevalencia de las estrategias 
de marketing de servicios en las utilidades de la farmacia a través de un estudio de mercado. 
La metodología que se aplicara será cualitativa y cuantitativa. Como muestra se tomó a 382 
personas, a quienes se les aplicó encuestas, fichas de observación y entrevistas. Se concluyó; 
que mediante el análisis (diagnóstico) externo e interno, se ha evaluado los problemas que 
enfrenta esta farmacia; además, se efectuó encuestas a los pobladores de Santa Elena, con 
el objetivo de dar respuestas a las necesidades de información que se instituyeron en la 
investigación y a la vez ayudó a establecer las estrategias más apropiadas, el mercado meta 
y potencial. Con respecto, a la rentabilidad de la empresa, se identificó ciertas características: 
análisis FODA, participación de mercado, mercado meta, posicionamiento y marketing de 
servicios que han sido desarrollados en el estudio. 
Fue importante destacar en este estudio, que el análisis FODA y el diagnóstico interno 
y externos brindan una contextualización más clara y precisa de la situación de la empresa, 
visualizando sus oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas; con el objetivo principal 
de diseñar estrategias apropiadas para el mercado meta.  
Nacionales 
Muñoz (2017) en su estudio denominado Identidad visual corporativa y su asociación 
en el posicionamiento del Laboratorio Clínico Escalabs, cuyo objetivo fue establecer la 
asociación entre las variables en estudio. En la investigación se utilizó un diseño no 
experimental-correlacional. La muestra fue constituida por 333 clientes del laboratorio y como 
instrumento para la recolección de datos se utilizó la encuesta. Se concluyó que la asociación 
entre las variables investigadas mediante la prueba estadística de correlación de Pearson, se 
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halló una correlación débil o muy baja, de grado no significativo (p<0.50). Por otro lado, la gran 
parte los clientes de esta empresa perciben los componentes de identidad visual en un nivel 
promedio (medio), instituyéndose el isotipo y los signos distintivos con menor identificación por 
parte de los usuarios clientes. El color, la tipografía y el nombre han tenido elevados índices 
de recordación y reconocimiento. 
Este estudio fue útil porque, identifica los principales elementos de la identidad visual 
de la marca como la tipografía, el isotipo, entre otros; por ello, teniendo en cuenta estos 
componentes, es indispensable para el posicionamiento de marca que las empresas lo 
ejecuten, con la finalidad de incrementar la recordación y reconocimiento de marca.  
Salas (2016) en la tesis denominada Preparación de un plan estratégico de marketing 
encaminado al posicionamiento de la marca Anaflex del Laboratorio Bagó, donde tuvo como 
finalidad elaborar un plan de marketing de servicios para el posicionamiento del analgésico 
antinflamatorio Anaflex. La metodología del estudio fue exploratorio y descriptivo. La muestra 
quedó conformada por 120 mujeres entre los 15 y 49 años y para la recopilación de información 
se manejó la encuesta. Se concluye; que su competidor más importante de esta marca, es 
Ponstan RD, siendo la pastilla más posicionada para calmar los cólicos menstruales; 
asimismo, en relación al precio de Anaflex, se sitúa dentro del precio promedio, por el cual los 
consumidores estarían dispuestos a pagar. Además, en relación con la distribución, se tiene 
que tener en claro que Ponstan, está logrando poseer una mayor llegada a los clientes, ya que 
tiene una mejor distribución y se puede encontrar en más farmacias en comparación de 
Anaflex; actuando como una fortaleza y una ventaja competitiva para las competencias. 
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Este aporte fue positivo porque valora la importancia de los competidores, destacando 
cuáles son sus principales ventajas competitivas que los hace tener un mayor posicionamiento 
en el mercado. 
Moncada et al (2017) en la tesis titulada estrategias de promoción y su relación con la 
fidelización de clientes de la farmacia San José, Distrito de Tarapoto, año 2015, cuyo 
propósitoo fue establecer la asociación entre las variables en estudio del centro farmacéutico. 
El estudio fue de tipología cuantitativa y de diseño descriptivo-correlacional, por el cual la 
muestra quedó conformada por 56 clientes de la empresa, a quienes se les aplicó un 
cuestionario. Se concluyó que la evaluación de las estrategias de promoción desarrollados en 
esta farmacia, la mercadotecnia directa se compone como un indicador que tiene mejoras y 
está relacionado directamente con el servicio de atención en la farmacia San José. Por otro 
lado, el grado de fidelización de los clientes con la entidad farmacéutica está determinada 
especialmente por los indicadores de personificación, satisfacción y habitualidad, conseguidos 
mediante la atención a los clientes en la farmacia, instituyéndose que la empresa es la primera 
opción de compra para los consumidores. 
Este aporte, posee un grado de importancia significante, debido a que define el grado 
de fidelización que poseen los consumidores hacia la marca, constituyéndose como la primera 
opción de compra para estos; además, cabe destacar, la prevalencia que deben desarrollar 
las empresas del sector salud, en cuanto a las estrategias de promoción.   
Mendez (2017) en su trabajo titulado Análisis estratégico del plan de marketing, de la 
Botica GC Farma, en el Distrito de Independencia, año 2016, cuyo objetivo fue establecer el 
diagnóstico de estrategias del plan de marketing de servicios desde la percepción de los 
clientes de esta empresa. Este estudio fue de tipo descriptivo-correlacional. Por otro lado; la 
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muestra fue instituida por 384 clientes de la farmacia, a quienes se les tomo un cuestionario. 
Se concluyó que existe un porcentaje regular de la variable (plan de marketing) con el 20.6%, 
además, presentan una respuesta media con el 78.4% y con un nivel bajo el 1%; ante ello, se 
establece que el propósito ha sido probado por la gran significancia para la población. 
Este trabajo aporta a la investigación, que el desarrollo de un plan de marketing brinda 
altos niveles de capacidad de respuesta para las empresas, siendo una herramienta de gestión 
apropiada para mejorar o incrementar el posicionamiento.   
Locales 
Perez (2015) en su estudio titulado Propuesta de un plan de marketing para lograr el 
posicionamiento de la Clínica Sosisac Chiclayo-2014, cuyo objetivo fue plantear un plan de 
marketing que otorge posicionamiento en esta clínica. La investigación fue de tipo descriptivo 
y exploratorio. La muestra estuvo constituida por un total de 196 personas, por el cual se les 
tomó una encuesta. Se concluyó que la clínica SOSISAC, hoy en día no posee un plan de 
marketing de servicios, deduciendose que no cuentan con con el mix de marketing, que 
proporcione una mayor cartera de clientes; además, no cuentan con descuentos o 
promociones que favorezca a la fidelización de los clientes; por ello, esto dificulta el 
posicionamiento de esta empresa. Se crearón estrategias de marketing para la expansión 
acerca de los servicios que ofrecen, los beneficios que se brindan y quienes son; por ello, con 
esta publicidad se pretende generar un posicionamiento y recordación en la mente de los 
consumidores para así crecer y conformarse como una de las mejores clínicas. 
El presente aporte fue pertinente porque, describe el desarrollo de estrategias de 
marketing que favorecen al posicionamiento de marca, con la finalidad de que la empresa se 
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pueda constituir como una de las mejores en todo el mercado y ser siempre la primera opción 
de compra por parte de los consumidores y/o clientes.  
Pintado y Zenteno (2014) en la tesis titulada Propuesta de estrategias de marketing en 
redes sociales para mejorar el posicionamiento del Centro de Fisioterapia y estética Barboza´s 
de la Ciudad de Chiclayo, 2014, cuyo objetivo fue plantear estrategias de marketing de 
servicios en redes sociales para un mejor posicionamiento de la empresa. Como metodología 
se utilizó un tipo de investigación propositivo y como instrumento se utilizó la encuesta. Se 
concluyó que el centro de fisioterapia no se realizan estrategias de marketing en redes 
sociales, debido a que no se conoce el gran significado del manejo de la tecnología en el 
marketing. Además, se ha establecido que la problemática del Spa Barboza´s, se da 
esencialmente por las pocas actividades de marketing que no hace la empresa, haciendola 
poca competitiva en el mercado chiclayano. 
Este trabajo se relaciona con la investigación porque, hace énfasis en las estrategias 
en redes sociales, ya que hoy en día, se han convertido en pilares importantes para toda 
empresa, debido a su alto nivel de significancia y a los resultados que estas proporcionan al 
ejecutarlas.  
Martínez y Mechato (2014), en el estudio denominado Diseño de Plan de marketing 
para las farmacias independientes Karla y Patricia en el Distrito de José Leonardo Ortiz, 
Chiclayo 2014; cuyo objetivo fue elaborar el plan de marketing de las farmacias en estudio; el 
estudio fue de tipo cualitativo-cuantitativa  y de diseño descriptivo. Asimismo; como muestra 
se tomó a 383 clientes de ambas farmacias y como instrumentos se utilizó la entrevista a 
profundidad y el focus group. Se concluyó que al ejecutar el diagnóstico externo e interno, se 
logro establecer que existe un mercado muy interesante, debiendose esencialmente al 
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desarrollo económico y a un mejor poder adquisitivo de las personas, obteniendo que este 
mercado sea mas factible para las farmacias. Por otro lado, las estrategias competitivas que 
pueden ser ejecutadas por las farmacias fuerón: satisfacer las expectativas; generar alianzas 
estrategicas con consultorios, policlínicos y clínicas; posicionar la marca para que sea 
reconocida por los clientes, brindar servicios complementarios, rápidez en atención al cliente 
y entrega de los medicamentos y finalmente, conseguir que la organización tenga una mejor 
participación en el mercado. 
Este trabajo es pertinente con la investigación planteada porque, destaca el diagnóstico 
situacional de la empresa y las estrategias competitivas que son indispensables para el 
desarrollo de las empresas de servicios.   
2.2 Marco teórico 
2.2.1 Plan de Marketing 
2.2.1.1 Conceptos del Plan de Marketing 
Según Kotler y Keller (2006) afirma que un plan de marketing se compone como un 
documento escrito, que tiene como finalidad resumir todo lo que se conoce acerca del 
mercado; indicando cómo es que la organización intenta conseguir sus metas de marketing.  
Por otro lado, según Cohen (2008) manifiesta que el plan de marketing es primordial 
para el buen funcionamiento de cualquier organización y la comercialización rentable y eficaz 
de cualquier servicio, inclusive dentro de la propia organización. Además, este autor indica que 
si se intenta que un proyecto sea exitoso sin desarrollar un plan de marketing, es como navegar 
en un océano tormentoso y bajo el ataque de los enemigos; por ello, la implementación de un 
plan de marketing conlleva tiempo; sin embargo, es bien invertido. 
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2.2.1.2 Importancia del Plan de Marketing: 
Con respecto a la importancia del plan de marketing, está herramienta brinda una visión 
precisa de los objetivos finales y de lo que se desea obtener; además, describe con mínimos 
detalles las principales etapas que se desarrollaran, para alcanzar desde donde se está hasta 
donde se quiere ir. Posee una ventaja añadida, debido a que la elaboración y recopilación del 
plan de marketing, admite calcular el tiempo que tardará cubrir cada una de las etapas y los 
recursos en dinero y tiempo. (Cohen, 2008, p.12) 
2.2.1.3 Utilidad del Plan de Marketing 
Según Cohen (2008) señala que el plan de marketing bien definido origina grandes 
beneficios; entre las utilidades primordiales, serán las siguientes: (p.10) 
 Es utilizado como un mapa. 
 Presenta una gran utilidad para la puesta en práctica de la estrategia y el control de la 
gestión. 
 Comunica a los nuevos colaboradores su función en el desarrollo del plan y las metas 
a lograr. 
 Posee una gran utilidad, ya que se obtiene recursos para la ejecución del plan. 
 Estima la reflexión y un mayor empleo de los recursos limitados. 
 Es de gran ayuda para la organización y asignación de tareas, responsabilidades y 
definición de los plazos. 





2.2.1.4 Tipos de Planes de Marketing 
La tipología en los planes de marketing, se tienden a clasificar en diferentes categorías 
en relación a sus objetivos; por ello, existe dos primordiales tipos que son el plan de marketing 
anual y el de nuevo producto. (Cohen, 2008, p.14) 
1. Plan para un nuevo producto: 
Según Cohen (2008), afirma que el plan para un nuevo producto debe estar preparado 
para, servicios, líneas de marcas y productos que la organización no ha conseguido lanzar al 
mercado; por ello, es preferible cumplir el plan inclusive antes de comenzar el proyecto, 
tomando en cuenta que los datos en este período son esquemáticos. De esta manera, se 
puede analizar y compararse las distintas opciones y hacerse unas ideas de la programación 
y los costos generales de los planes interesantes. Además, tratándose de nuevos productos, 
se posee menos información que el plan de marketing anual; debido a que frecuentemente no 
se tiene datos previos al mercado y los productos carecen de trayectoria anterior en la 
organización. 
2. Plan de marketing anual 
Posee una gran utilidad para aquellos servicios, proyectos, marcas o productos que ya 
se encuentran determinados en la línea de producción de la organización, asimismo, estos 
planes tienen que ser revisados periódicamente, y si es posible de manera anual. Por otra 
parte, se modifica y adecua según las transformaciones que se generen en la organización y 
en su entorno; no obstante, su elaboración y revisión anual del nuevo plan de marketing 
acceden descubrir nuevas amenazas, oportunidades y problemas, que son pasados por alto 
en las labores cotidianas procedentes de la gestión de un servicio y/o producto puesto en 
marcha. Además, se tiene que tener en cuenta, que este plan es para el futuro, que se tiene 
25 
 
que llevar de la posición actual a otra diferente; por ello, seguirá existiendo enigmas que exijan 
a predecir o indagar los datos necesarios, y en ciertas situaciones a suponerla. (Cohen, 2008, 
p.15) 
2.2.1.5 Plan de marketing de servicios  
Ante lo mencionado anteriormente, según Mesa (2015) indica el plan de marketing de 
servicios se basa en aquellas actividades o beneficios que brinda una organización, que 
consiste en servicios intangibles y no se obtiene como resultados un producto fisico. Además, 
los servicios se enuentran relacionados con el símbolo, logotipo, elementos tangibles, entre 
otros. 
Por otro lado, en el mercado global de servicios y productos, cada día se convierte en 
un entorno más centrado y competitivo en los clientes; por ello, la importancia del marketing 
de servicios, es visto como una filosofía; así es que se puede verificar que el marketing posee 
el suficiente potencial para la contribución de mejoras entre las oportunidades del mercado, 
potencialidades y recursos de una empresa, admitiendo así invertir de forma más sostenible, 








2.2.1.5.1 Estructura del Plan de Marketing de servicios 
Sainz (2014) recomienda 3 fases del plan de marketing, la misma que lo agrupa en tres 
fases; que a continuación se muestran: 
Fase 1:  
1. Análisis de la situación: 
El propósito del análisis de la situación es evaluar a la organización con respecto a su 
entorno, consiguiendo todos los datos necesarios para que la toma de decisiones sea eficaz. 
Es por ello; que dicho análisis no debe porque limitarse a la toma de decisiones exactas, si no 
que los esfuerzos de recolección, creación y propagación de la información provengan de 
dicho análisis y deben ser parte de la cultura organizacional.  
Asimismo; Kotler y Keller (2006) indican que todos los planes de marketing deben tener 
una organización o esquema que imposibilite la omisión de datos relevantes y testifique que 
toda la información se exponga de una forma clara y lógica. Todos esos datos o información 
serán utilizadas para saber a quienes se va atender, cuáles son sus necesidades específicas 
y como la organización puede llegar a comunicarse mejor con los clientes. Ante esto, esta 
actividad contiene dos importantes áreas de análisis que son las siguientes:  
Análisis externo: Este análisis tiene como propósito expresar las amenazas y 
oportunidades que hay en el entorno de la organización. 
Este análisis implica el estudio de diversos componentes que contiene el sistema 
comercial. Se trata de comprender a los protagonistas, que atributos los definen, su 




Análisis Interno: Consiente en establecer cuáles son los factores débiles y fuertes de 
la organización en el contexto que ha sido analizado. 
Trata de profundizar las estrategias de marketing de servicios, asi como la adecuación 
de los medios a las metas trazadas. Es por ello; que se verificará la distribución, los precios y 
las ventas, se identifican las fortalezas y oportunidades. 
2. Diagnóstico de la situación 
Con respecto a esta etapa, se debe establecer inventarios de las amenazas y  
oportunidades (derivadas del analisis externo de la siguiente manera: Si el componente al que 
se refiere es favorable a la organización para la consecucion de las metas), asi también, como 
de los puntos débiles y fuertes (extrapolados del diagnóstico de la situación interna). (Sainz, 
2008, p.91) 
Fase 2 
1. Objetivos y metas de marketing de servicios: 
Según Cohen (2008) menciona que se debe precisar con claridad las metas y objetivos 
de marketing de servicios en relación a las cuotas de mercado, volumen de ventas, rendimiento 
de inversiones u otras metas y objetivos del plan de marketing de servicios en el tiempo 
requerido y necesario para ejecutarlos. 
2. Estrategia de marketing de servicios: 
Está basado en el análisis de las diferentes alternativas de la estrategia global y el 
componente clave de las estrategias de marketing de servicios, es centrarse en originar una 
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matriz de poder de atracción del mercado potencial de la organización y realizar un diagnóstico 
del ciclo vital del servicio. (Kotler y Keller, 2006). 
Estrategias de cartera: “Permite tomar decisiones estratégicas en base a la cartera 
de servicios que tiene la organización, sobre todo las relacionadas a la rentabilidad y 
potencialidad del servicio” (Espinoza, 2016, p.2) 
Estrategias de segmentación y diferenciación: En relación a la estrategia de 
segmentación fracciona el mercado en conjuntos de necesidades, atributos y características 
iguales, con la finalidad de brindar una oferta diferenciada y adecuada hacía el público 
meta.  Por otro lado, está estrategia ayuda a revelar nuevos mercados y adecuar la oferta a 
dicho target group; la estrategia de diferenciación está encargada de trabajar el lugar que se 
ocupa en la mente del consumidor frente a la competencia y también está estrategia otorga 
valor a los consumidores, al posicionamiento actual o al posicionamiento que aspira la 
empresa. (Espinoza, 2016, p.3) 
Estrategias de fidelización: Cuando la organización ha diseñado metas de desarrollo 
y fidelización en los consumidores, es de vital importancia que se implementen estrategias de 
marketing de servicios relacional y de customer relationship management (CRM); por el cual 
ayudaran a que las experiencias de los clientes mejoren y creen relaciones más rentables y 
duraderas con estos. (Espinoza, 2016, p.3) 
Estrategias funcional - Marketing mix. “Se basa en la mescla de variables 
controlables de marketing de servicios que maneja un gerente para realizar una estrategia de 
marketing con el propósito de cumplir las metas dentro de un entorno determinado” (Mullins , 
Walker, Boyd y Jamieson, 2010, p. 35).  
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Mezcla de marketing: 
Kotler y Armstrong (2012) lo definen como una serie de herramientas tácticas que la 
organización adopta para originar respuestas deseadas en el mercado objetivo; esta 
combinación contiene todo lo que la organización puede desarrollar para intervenir en la 
demanda de sus productos; es por ello, que se describirá lo que contiene la mezcla de 
marketing:  
Según Arango (2009), menciona acerca que las 4p: 
La “P” de producto contempla los atributos del del servicio o producto físico. 
La “P” de precio que está basado en las decisiones de los encargados del mercadeo 
acerca de los precios que tienen que fijarse y los posibles cambios.  
La “P” de plaza esta referida a la distribución y a las decisiones de comó y dónde brindar 
los servicios y los productos para su comercialización.  
La “P” de promoción demarca los métodos y metas de comunicar a los potenciales 
consumidores los atributos del servicio.  
a) Producto:   
Se trata de cualquier servicio, bien, idea o lugar que se comercializa en un mercado 
para su consumo, uso o adquisición que busque satisfacer necesidades. Incluye el estudio de 
cuatro componentes esenciales: La diferenciación de servicios, la marca, la presentación y la 
cartera de productos. Adicionalmente, según Kotler y Armstrong (2012), indican que se tiene 
en cuenta los siguientes factores: nombre de la marca, servicios, empaque, calidad, 
características, variedad y diseño. 
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Por otro lado, el producto se compone como el instrumento del marketing del cual 
dispone la organización con el propósito de lograr una satisfacción de las necesidades de los 
consumidores; ante ello, no se tiene que considerar el producto o servicio a raíz de los atributos 
formales o físicos necesariamente; sino tomando en consideración todas las ventajas que 
provienen de su manejo. El diseño de las estrategias de un servicio, se compone como una 
de las decisiones más relevantes de los responsables de marketing por distintas razones y 
estas son:  
El servicio y/o producto se basa en la relación de intercambio, debido a que los 
consumidores satisfacen sus necesidades gracias al servicio, y a cambio, la organización 
consigue beneficios; además una estrategia de producto es una decisión a largo plazo, debido 
a que no pueden ser modificadas de manera rápida, ni fácil debido a los altos costo que supone 
mejorar o cambiar un servicio. 
b) Precio:  
Está compuesto como el único componente del marketing mix, que genera ingresos a 
la organización; no solo radica en la cantidad de dinero que los consumidores pagan para 
conseguir el servicio, sino que también, enmarca todos los esfuerzos que les toma adquirirlos, 
como son los costos de comparar y buscar información acerca de servicios alternativos, el 
tiempo y las molestias que involucra trasladarse hasta la empresa donde se hace uso del 
servicio. (Rodriguez, 2006) 
También se puede mencionar que son los valores de los intercambios de los servicios, 
establecido por la satisfacción procedente de la compra y el consumo del servicio y/o producto, 
son fijados a corto plazo y con ello, la organización tiende a adaptarse muy rápido según la 
competencia, ya que es el único elemento que genera ingresos, mientras que el resto de 
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elementos origina costes. Adicionalmente, para establecer la tipología de precio, la 
organización debe contar con lo siguiente: Los márgenes que se requiere obtener, los costes 
de distribución y producción y los componentes del entorno: especialmente los objetivos 
establecidos, la competencia y las estrategias de marketing adoptadas. 
c) Promoción 
Esta estrategia, enmarca la comunicación del marketing, ya que tiene que abarcar las 
actividades a través de las cuales la organización comunica de que el servicio existe, y expresa 
los atributos, características y beneficios que brinda el servicio; además, convence a los 
clientes y/o consumidores para que se lleven a cabo la compra, y proporciona una imagen 
favorable de la marca.  
Dentro de las acciones que se deben realizar en la comunicación se tiene en cuenta lo 
que menciona Alcaide et al (2013): 
Publicidad: radio, vallas publicitarias, street marketing, periódicos, publicidad en el lugar 
de venta (PLV), revistas, catálogos, televisión, rótulos, folletos, etc. 
Promoción de ventas: participación en ferias muestras gratis, concursos, ofertas, 
promociones, cupones, premios, sorteos y rebajas. 
Relaciones públicas: publicity, organización de eventos, patrocinios, imagen social, y 
actividades. 





En cuanto a esta variable, la distribución contiene las diversas actividades que hace 
posible los flujos de servicios desde la organización hasta los consumidores finales; además 
los canales de distribución, de los que pueden formar parte diversas organizaciones externas 
a la institución, interceden en este procedimiento al encargarse de poner los servicios y bienes 
a disposición de los consumidores en el momento y lugar que más le ajusta. (Rodriguez, 2006) 
Adicionalmente, existen tres componentes que configuran las políticas de distribución:  
Canales de distribución: Los sujetos comprometidos en el procedimiento de mover 
los servicios desde los proveedores hasta los consumidores. 
Planificación de la distribución: Se basa en la toma de decisiones para establecer 
una sistemática de cómo hacer llegar el servicio y/o producto a los agentes y consumidores 
que intervienen (minoristas y mayoristas). 
Distribución física: Es la manera de que se efectúa el transporte, localización de 
plantas, los almacenes, los niveles de stock y agentes utilizados. 
e) Personas 
Se compone como una estrategia esencial para la valoración de un producto, ya que 
los clientes son los principales críticos en relación al diseño, precio, calidad publicidad de dicho 
producto. No obstante, con respecto a lo intangible (los servicios), los clientes realizan sus 
críticas relacionadas al desempeño, trato y funcionamiento del servicio y los colaboradores 





f) Procesos:  
El proceso se encuentra enfocado en los servicios, en cómo estos funcionarán y si se   
realizarán a través de una plataforma virtual; por el cual, se debe tener en cuenta que la 
empresa tenga esta herramienta (plataforma virtual) siendo esta accesible y fácil, con la 
finalidad que el cliente encuentre lo que está necesitando de forma rápida y que no tenga 
ningún problema. Por otro lado, si el servicio es de manera presencial, tiene que estar 
enfocado en cómo tratar a los clientes basado en la paciencia, respeto y otorgándoles el mejor 
trato con la finalidad de que estos regresen en otra oportunidad y siempre ser la primera opción 
de compra. 
g) Physical Evidence (Evidencia Física): 
En esta estrategia, se debe tener bien claro y definido como será el establecimiento en 
donde se ofrecerá el servicio; por ello, la presencia física es primordial para crear los vínculos 
con los clientes que quieran ingresar al negocio, ante el cual, los factores que tienen que 
resaltarse es: el ambiente, los colores, los sonidos y los aromas que se utilicen; sin embargo, 
si se es una plataforma digital debe estar relacionado con el servicio que se vende y con las 
frases publicitarias, colores, entre otros factores. Asimismo, accesos fáciles para que los 







Plan de acción 
Sainz (2008), señala que “en esta úlltima etapa esta basada en las posibles decisiones 
que se tomaran relacionadas a las acciones de marketing que sintetizan la estrategia en su 
grado más preciso, esto es el marketing de servicios” (p.96) 
2.2.2 Posicionamiento de Marca 
Según Kotler y Keller (2006) afirman que: “es toda acción de diseñar la imagen y oferta 
de una organización de tal manera que ocupen un lugar característico en la mente de los 
consumidores” (p.310). 
Según Vértice (2008), indica que “se llama posicionamiento al lugar que ocupa en la 
percepción mental de los consumidores que tienen hacia una marca, componiéndose como la 
esencial diferencia que existe entre las competencias” (p.65) 
2.2.2.1 Características del posicionamiento de marca 
El posicionamiento es aquella estructuración del producto, con una estrategia de venta 
y marketing. De igual forma, que la personalidad social del ser humano, establece dentro de 
que limites puede actuar con credibilidad; por otro lado, los atributos de un servicio pueden 
delimitar las personalidad de las marcas. Por ello, según: Vértice (2008) indica que existe 
cuatro caracteristicas esenciales en el posicionamiento de marca y estas son las siguientes: 
 Las posiciones se instituyen en base a un conjunto de parámetros que se orientan a 
raíz de las tendencias y los gustos de los clientes. 
 Las posiciones están encaminadas habitualmente hacía los líderes del mercado; es 
decir, que cuando una organización pretende desarrollarse en un mercado específico, 
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los clientes hacen una comparación como una organización líder, y lo valoran bajo una 
escala que este líder haya fijado.  
 Las posiciones no tienden a reducirse sencillamente a la realidad del servicio. 
 Los consumidores solo contemplan unos cuantos productos, marcas u organizaciones, 
para configurar modelos de posicionamiento. 
2.2.2.2 Criterios del Posicionamiento 
 
Según Vértice (2008), manifiesta que todos los servicios llegan a diferenciarse hasta un punto 
determinado; pese a ello, no todas las marcas son significativas; debido a que, es importante 
fijar una diferenciación en caso de que esta satisfaga los siguientes criterios: 
 Importancia: La diferencia que ofrece el servicio, tiene que brindar grandes beneficios 
valorados por un número suficiente de consumidores. 
 Distinción: La diferencia no debe ser brindada por otros competidores. 
 Superioridad: La diferencia que se brinda tiene que ser valiosa y muy importante que 
el resto. 
 No imitable: No tiene que ser fácil de plagiar o imitar por parte de la competencia. 
 
2.2.2.3 La estrategia de diferenciación 
 
En las etapas de decisión de compra, los clientes eligen los servicios que pueden satisfacer 
mejor sus preferencias; por ello, en caso se consideren que preexisten dos o más servicios 
con los mismos atributos, es muy probable que se les sea indiferente optar uno por el otro. Por 
lo tanto; es necesario que la oferta de la organización contribuya algún valor o factor distintivo 
que diferencie sus servicios de la competencia.  
Con la estrategia de diferenciación, la organización recalca alguna característica de su oferta, 
ya sea de carácter accesorio o sustancial, debido a que es valorado por el consumidor. Se 
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pretende que el público meta la perciba como distinta e única de la competencia, de tal forma 
que si se busca un servicio con las características, la distribución o el precio destacado, sea 
de su elección y preferencia. La diferenciación se compone como una fuente de ventaja 
competitiva siempre que se recalque por componentes que son valorados por el consumidor 
y que están relacionados con sus preferencias. (Rodriguez, 2006)  
 
2.2.2.4 El mapa de posicionamiento 
Las organizaciones con la finalidad de reconocer el posicionamiento de sus marcas y 
productos de la competencia, suelen realizar estudios de mercado, tras solicitar a los clientes 
su opinión acerca de los diferentes productos y marcas, entre las que figuraría su marca ideal, 
se examinan la información requerida con tácticas estadísticas. Los resultados suelen 
representarse gráficamente en un mapa conceptual, que provee un panorama visual de estas 
opiniones.  
Para ejecutar un mapa de posicionamiento, que ayude a tomar decisiones es necesario 
identificar, anticipadamente, a los competidores que se consideran en el análisis. Por lo tanto; 
se tiene que contemplar las distintas marcas que brindan el mismo tipo de servicio, pero 
también los servicios alternativos que pueden satisfacer las mismas necesidades. (Rodriguez, 
2006) 
 
2.2.2.5 Las estrategias de posicionamiento 
El análisis del posicionamiento otorga información para diseñar las estrategias de marketing; 
por el cual, la organización debe ubicarse en su posición actual y tratar de corregirla, ya sea 
reposicionando el servicio en un lugar que todavía no ha sido ocupado por ninguna marca, 
cerca de la marca ideal, aproximando al líder del mercado o de otras formas. (Rodriguez, 2006) 
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Por ello, se puede definir distintas estrategias de posicionamiento, entre las cuales destaca las 
siguientes: 
 A partir de los atributos del servicio: en este caso se recalca algunas características del 
servicio, precios económicos, diseño original y un servicio de calidad. 
 Se basa en los beneficios que reporta a los problemas que soluciona. 
 Según las ocasiones en las que se consume: el servicio se brinda como el más 
apropiado para una determinada ocasión. 
 Incidiendo el tipo de sujetos que son usuarios frecuentes: se destaca al grupo de 
usuarios del servicio con la intención de que los consumidores se identifique con sus 
comportamientos y estilos. 
 Por comparación con la competencia: esta estrategia está basada en una comparación 
directa entre el servicio de la organización y la marca de la competencia, a través de 
comparaciones genéricas y más indirectas. 
 
 
2.2.2.6 Imagen, identidad y posicionamiento 
La imagen de un servicio y/o producto se da a través de las percepciones del público meta, y 
se compone como una representación mental que los consumidores se hacen acerca de la 
marca o producto como resultado de las emociones, experiencias e informaciones que han 
percibido sobre ellos. Por ello, al ser frutos de la mente de los consumidores, se tiende a unir 
percepciones que no reflejen la realidad objetiva de la marca o del servicio. La identidad, en 
cambio, acopia una serie de rasgos, más firmes y duradero, en que la organización intenta que 
se intervengan en la marca. El posicionamiento, se refiere a las percepciones que poseen los 
clientes en relación a la marca comparándolas con otras marcas del mercado, inclusive, los 
ideales que estos presentan. (Kotler y Armstrong, 2012) 
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2.2.2.7 Medición del posicionamiento 
Keller referencia acerca de los diversos puntos de vista para evaluar y analizar las marcas, 
fundamentándose en la cadena de valor, a continuación se presenta la siguiente tabla para la 
medición del posicionamiento: 




Es el nivel de facilidad en que los consumidores reconocen y 
recuerdan la marca (percepción de marca) y llegan a identificar los 
servicios que brinda la empresa (identidad de marca). 
ASOCIACIONES DE 
MARCA 
Es en nivel en que los beneficios y los atributos percibidos de una 
marca son favorables, fuertes y únicos. Las asociaciones de marca 
tienden a representar fuentes primordiales para medir y valorar una 
marca con la finalidad de buscar fidelización, además, los 
consumidores sienten que las marcas satisfacen sus necesidades. 
ACTITUDES HACIA 
LA MARCA 
Está referido a las mediciones globales de la marca en términos de 
la calidad y diferenciación. 
APEGO A LA 
MARCA 
Es el nivel de lealtad que los consumidores sienten hacia la marca, 
es una manera fuerte de apego. La resistencia de los consumidores 
a los cambios y la capacidad que tiene una marca para resistir las 
malas noticias, como fallas en el servicio. 
ACTIVIDAD DE 
MARCA 
Es el nivel en que el consumidor usa la marca, recomiendan a otros 
potenciales clientes e indagan información acerca de los eventos y 
las promociones relacionados con la marca. 





CAPITULO III. HIPÓTESIS Y VARIABLES  
2.1 Hipótesis  
La presente investigación no contuvo hipótesis, por ser un estudio descriptivo.   
2.2 Variables y operacionalización 
Las variables de la presente investigación son dos: 
 Independiente: “Plan de marketing de servicios” 






3.3 Operacionalización de variables                                                
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demás? 
Apego a la 
marca 
 
Grado de lealtad 
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CAPITULO IV. MARCO METODOLÓGICO 
1.1 Tipo de investigación 
Según Hernández (2018), afirma que el estudio fue descriptivo ya que este estas 
investigaciones presentan como finalidad evaluar, medir o recopilar información acerca 
de distintos componentes, dimensiones o aspectos del fenómeno que ha sido investigado, 
por ello, este estudio se realizó con fines de recolectar todos los datos necesarios para 
describir las variables que han sido analizadas. 
1.2 Diseño de la Investigación 
Según Hernández (2018), el estudio fue de diseño no experimental, porque en esta 
investigación no se ha manipulado sujetos, ni variables y de corte transversal, debido a 
que el instrumento utilizado ha sido aplicado en un solo momento. 
Además, este mismo autor, señala que fue propositiva, porque de manera 
complementaria a la descripción, se realizó una propuesta sobre un plan de marketing de 
servicios. 
Esquema: 
M        O              P  
Donde: 
M: Es la muestra que se está observando: Clientes que han acudido a Precisa Diagnóstica 
(Y) 
O: Es la observación a desarrollar en la muestra: Encuesta. (Y) 
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P: Es la propuesta de especialidad (X) 
1.3 Población y muestra 
En relación a la población del estudio, quedó conformada por el número total de usuarios 
pacientes del laboratorio Precisa Diagnóstica que ascienden a 800 al mes. 
Muestra: 
Con respecto a la muestra del estudio, está se ha obtenido a través de la fórmula para 






800 ∗ 1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
0,052(800 − 1) + 1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 
                                                             n= 260 
Teniendo un nivel de confianza de 95% y un error de estimación de 5 % para una población 
de 800 clientes, ha resultado que se podrá encuestar a 260 sujetos informantes, para la 
recopilación de los datos necesarios que se requieran en el estudio.   
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1.4 Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica: 
La técnica que se utilizó en la recolección de datos, en el presente estudio fue la encuesta, 
debido a que su objetivo principal es recolectar información, a través de un cuestionario. 
Instrumento: 
El instrumento del estudio, estuvo integrado por el cuestionario, la cual quedó estructurado 
por un conjunto de preguntas que fueron tomadas a los sujetos informantes. 
Validez: En cuanto a la validez del instrumento, en este estudio se recurrió a la validez por 
juicio de expertos, que estuvo basado en la firma de expertos en el tema, donde evaluaron 
si las dimensiones e indicadores guardan una relación con los ítems de la encuesta a 
evaluar.  Es por ello, que en el siguiente cuadro se detalló los nombres de los expertos, 






































Fuente: elaboración propia 
Confiabilidad: El cuestionario fue medido a través del programa SPSS V. 22, determinando 
así el alfa de Crombach, el cual estipula su confiabilidad siendo del 0.732 (Ver anexo 3) 
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1.5 Métodos y análisis de datos 
Con respecto al análisis de la información, se detalló como ha sido analizado todos los 
datos del estudio, a través de las figuras y tablas de frecuencias con las interpretaciones 
respectivas, con la finalidad de obtener un rápido análisis visual, donde ofrezca la mayor 
información. Además; se elaboró bases de datos en ambas variables, donde se almacenó 
todos los valores encontrados mediante la ejecución del instrumento, para luego ser 













CAPÍTULO V. RESULTADOS  
4.1 Análisis de los resultados 
Determinar el nivel de posicionamiento de marca en el Laboratorio de Análisis Clínico Precisa 
Diagnóstica S.A.C de Chiclayo. 2018 
En los siguientes resultados obtenidos, se ha podido observar que el posicionamiento del 
laboratorio se encuentra en un nivel medio, debido a que los usuarios clientes consideran que 
Precisa Diagnóstica siempre será la primera opción para realizarse un examen médico; sin 
embargo, es de vital importancia que el establecimiento de salud, siga buscando las mejoras 
continuas, con la finalidad de que busquen ser más competitivos en el mercado e incrementar su 
posicionamiento. Por ello, a continuación se detallará cada pregunta del cuestionario, que está 
relacionado al primer objetivo específico:  
Tabla 2 
Nivel de posicionamiento de marca en el Laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica 
S.A.C de Chiclayo. 2018 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Bajo 46 17.7 17.7 
Medio 122 46.9 64.6 
Alto 92 35.4 100.0 
Total 260 100.0   










Figura 1   
Nivel de posicionamiento de marca en el Laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica 
S.A.C de Chiclayo. 2018 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 46,9% de los encuestados establecen que laboratorio Precisa Diagnóstica cuenta con 
un posicionamiento “medio”, el 35,4% el posicionamiento es alto y el 17,7% el posicionamiento 
es bajo; por ello, se deduce que la prevalencia del nivel medio tiende a inclinarse hacia el alto 
debido a que los sujetos participantes del estudio indicaron que la marca Precisa Diagnóstica les 
parece fácil de recordar, siempre será la primera opción de compra al momento de realizarse un 










En cuanto a la dimensión, conciencia de marca, se tiene el siguiente resultado:  
Tabla 3 
La marca Precisa Diagnóstica le parece fácil de recordar. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 4 1,5 1,5 
Desacuerdo 40 15,4 16,9 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 13,8 30,8 
Acuerdo 106 40,8 71,5 
Totalmente de acuerdo 74 28,5 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 2 
La marca Precisa Diagnóstica le parece fácil de recordar 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 40.8% de los clientes encuestados mencionaron estar de acuerdo que la marca Precisa 
Diagnóstica le parece fácil de recordar, el 28.5% están totalmente de acuerdo, mientras el 15.4% 
mencionaron estar en desacuerdo; asimismo, el 13.8% han indicado que le es indiferente ya que 

















desacuerdo. Por ello, esto se traduce a que el nombre de la marca de este laboratorio si es de 
fácil recordación, y si generaría un posicionamiento apropiado en este sector de salud, debido a 
que es fácil de reconocer y recordar la marca.  
Tabla 4  
Usted se siente identificado con la marca Precisa Diagnóstica, por los servicios que ofrece 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 18 6,9 6,9 
Desacuerdo 38 14,6 21,5 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 47 18,1 39,6 
Acuerdo 91 35,0 74,6 
Totalmente de acuerdo 66 25,4 100,0 
Total 260 100,0  
Nota.  Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Figura 3   
Usted se siente identificado con la marca Precisa Diagnóstica, por los servicios que ofrece. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. En la figura 18, el 35.0% de los clientes encuestados han indicado estar acuerdo con la 
marca Precisa Diagnóstica por los servicios que ofrece; el 25.4% han manifestado estar 


















desacuerdo; además, el 14.6% opinaron estar en desacuerdo y solo un 6.9% están totalmente 
en desacuerdo; ante ello, estos resultados demuestran que los sujetos participantes tienen una 
buena percepción del laboratorio, debido a que se siente identificados con la cartera de servicios 
que les ofrece Precisa Diagnóstica.  
Por otro lado, en cuanto a las asociaciones hacia la marca, se tienen los siguientes resultados: 
Tabla 5   
Qué tan satisfecho se siente con la atención recibida en el laboratorio 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente insatisfecho 40 15,4 15,4 
Insatisfecho 37 14,2 29,6 
Ni satisfecho, ni insatisfecho 33 12,7 42,3 
Satisfecho 89 34,2 76,5 
Totalmente satisfecho 61 23,5 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Figura 4 
Qué tan satisfecho se siente con la atención recibida en el laboratorio 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. En la figura 19, el 34.2% de los clientes encuestados han mencionado estar satisfechos 
con la atención recibida en el laboratorio Precisa Diagnóstica; el 23.5% indican estar totalmente 
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satisfechos; mientras que, el 15.4% opinaron estar totalmente insatisfechos; el 14.2% señalaron 
estar insatisfechos y solo un 12.7% han indicado estar ni satisfechos, ni insatisfechos. Estos 
resultados, demuestran que los servicios que brinda este laboratorio, se desarrollan de manera 
eficaz e eficiente ya que sus niveles de satisfacción que presentan se ubican en un estándar 
adecuado.  
Tabla 6 
Cuándo usted tiene que hacer uso de un servicio de análisis clínicos, piensa en el laboratorio 
Precisa Diagnóstica 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Si 144 55,4 55,4 
No 116 44,6 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica  
 
Figura 5 
Cuándo usted tiene que hacer uso de un servicio de análisis clínicos, piensa en el laboratorio 
Precisa Diagnóstica 
 







Nota. En la figura 5, se visualiza que el 55% de los clientes encuestados han señalado que si 
piensan en el laboratorio cuando tienen que hacer uso de un servicio de análisis clínicos, y solo 
un 45% opinaron lo contrario; por el cual, estos hallazgos quieren decir que, dentro del promedio 
de nivel medio del posicionamiento de marca del laboratorio, este es uno de los componentes 
que más sobresale en este nivel, ya que siempre piensan en Precisa Diagnóstica ante un análisis 
laboratorial.  
Con respecto a la actitud hacia la marca se presentan los siguientes resultados: 
Tabla 7 
Usted considera que el servicio que ofrece laboratorio es diferente a los demás 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 29 11,2 11,2 
Desacuerdo 49 18,8 30,0 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 2,7 32,7 
Acuerdo 175 67,3 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 6 
Usted considera que el servicio que ofrece laboratorio es diferente a los demás. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
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Nota. En el grafico presentado anteriormente, se observa que el 67.3% de los clientes 
encuestados han referido estar acuerdo con que, el servicio que ofrece el laboratorio es diferente 
a los demás; además, el 18.8% indicaron que están en desacuerdo con respecto a esta premisa; 
mientras que el 11.2% opinaron estar totalmente en desacuerdo y solo un 2.7% le es indiferente, 
ya que no están ni de acuerdo, ni en desacuerdo con el que el servicio sea diferente a los demás. 
Estos resultados reflejan que los servicios que brinda esta institución tiene una gran ventaja 
competitiva, debido a que los sujetos informantes han mencionado que Precisa Diagnóstica si se 
diferencia ante sus principales competidores.  
Tabla 8  
Cuándo tiene que realizarse algún examen médico, su primera opción siempre es el laboratorio 
Precisa Diagnóstica 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Si 155 59,6 59,6 
No 105 40,4 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Figura 7 
Cuándo tiene que realizarse algún examen médico, su primera opción siempre es el laboratorio 
Precisa Diagnóstica. 
 







Nota. En la figura 7, se observa que el 60% de encuestados mencionaron que su primera opción 
para realizarse algún examen médico siempre será el laboratorio y solo un 40% opinaron todo lo 
contrario; deduciéndose, que su cartera de clientes si se identifican con la institución porque en 
estos resultados demuestran que siempre Precisa Diagnóstica será su primera opción para la 
toma de las muestras en sus exámenes médicos que requieran. 
Finalmente, en cuanto a la actividad hacia la marca, se tiene el siguiente resultado: 
Tabla 9  
Recomendaría usted a un amigo o familiar el servicio de este laboratorio 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
No lo recomendaría 20 7,7 7,7 
Probablemente no lo recomendaría 94 36,2 43,8 
Ni lo recomendaría, ni no lo recomendaría 32 12,3 56,2 
Probablemente lo recomendaría. 77 29,6 85,8 
Lo recomendaría. 37 14,2 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 8 
Recomendaría usted a un amigo o familiar el servicio de este laboratorio. 
 






















Nota. En la figura 8, el 36.2% de los clientes encuestados mencionaron que probablemente no 
recomendarían a un amigo o familiar el servicio que ofrece el laboratorio Precisa Diagnóstica; sin 
embargo, el 29.6% indicaron que probablemente lo recomendarían, mientras que el 14.2% si lo 
recomendarían. No obstante, el 12.3% están le es indiferente y solo el 7.7% opinaron que no lo 
recomendarían al servicio que brinda este laboratorio.  
Identificar el marketing de servicios en el Laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica 
S.A.C de Chiclayo, 2018. 
Con respecto a la situación actual del marketing de servicios, ha sido medido a través de una 
encuesta, por el cual, se ha descrito cuales son los elementos más importantes que determinan 
su contexto actual, por ello, en los resultados obtenidos se puede apreciar que existen puntos 
muy débiles como es: la cartera de servicios no es la apropiada, la conformidad con los precios, 
la publicidad, entre otros componentes del marketing de servicios, que no están siendo 
desarrollados y manejados con eficiencia. Por lo tanto, en las siguientes tablas y gráficos serán 
analizadas las 7p. 
Tabla 10 
El laboratorio Precisa Diagnóstica S.A.C se enfoca en resaltar sus características o atributos del 
servicio que brindan. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 2 0,8 ,8 
Casi nunca 28 10,8 11,5 
A veces 17 6,5 18,1 
Casi siempre 213 81,9 100,0 
Total 260 100,0  







El laboratorio Precisa Diagnóstica S.A.C se enfoca en resaltar sus características o atributos del 
servicio que brindan. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 81.9% de los clientes encuestados mencionaron que casi siempre el laboratorio Precisa 
Diagnóstica S.A.C se enfoca en resaltar sus características o atributos del servicio que brindan, 
mientras el 10.8% opinaron que casi nunca, el 6.5% a veces y solo un 0.8% manifestaron que 
nunca. Por ello, el laboratorio tiene que seguir fortaleciendo su vínculo con los clientes, a través 
de la mejora de sus servicios, resaltando sus mejores atributos y ventajas competitivas que lo 
hacen diferente a los demás.  
Tabla 11 
Cuál de los siguientes servicios que brinda el laboratorio Precisa Diagnóstica S.A.C usted 
identifica. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Analítica de laboratorio para humanos. 231 88,9 88,9 
Servicios de imágenes 12 4,6 93,5 
Analítica de laboratorio en animales 17 6,5 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 









Cuál de los siguientes servicios que brinda el laboratorio Precisa Diagnóstica S.A.C usted 
identifica. 
 
 Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 88.8% de los clientes encuestados mencionaron que se identifican con la analítica de 
laboratorio para humanos, mientras un 6.5% opinaron en la analítica de laboratorio en animales 
y solo un 4.6% en servicio de imágenes. Estos resultados reflejan la poca identificación de la 
cartera de servicios, ya que la mayoría de los clientes consideran que Precisa Diagnóstica solo 



















Tabla 12 . 
Usted considera que la cartera de servicios es la apropiada para el nivel de atención en este 
laboratorio. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 9 3,5 3,5 
Desacuerdo 132 50,8 54,2 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 22 8,5 62,7 
Acuerdo 97 37,3 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica. 
Figura 11 
Usted considera que la cartera de servicios es la apropiada para el nivel de atención en este 
laboratorio. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 50.8% de los clientes encuestados mencionaron estar en desacuerdo que la cartera de 
servicios es la apropiada para el nivel de atención en este laboratorio, el 37.3% están acuerdo, 
mientras el 8.5% están en duda y solo un 3.5% manifestaron estar totalmente en desacuerdo. 
Estos hallazgos indican que el laboratorio debe fortalecer su cartera de servicios, implementando 
más exámenes especializados y de mayor complejidad que requieran los clientes.  
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO












 Conformidad con los precios del laboratorio Precisa Diagnóstica. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 96 36,9 36,9 
Casi nunca 71 27,3 64,2 
A veces 87 33,5 97,7 
Casi siempre 6 2,3 100,0 
Total 260 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 12 
Conformidad con los precios del laboratorio Precisa Diagnóstica. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica  
Nota. El 36.9% mencionaron que nunca se encuentran conformes con los precios del laboratorio, 
el 33.5% a veces, mientras el 27.3% opinaron que casi nunca y solo un 2.3 manifestaron que casi 
siempre están conformes con los precios. Estos hallazgos determinan que los participantes del 
estudio no se encuentran satisfechos con la cartera de precios que ofrece el laboratorio; ante ello, 
se tiene que realizar estudios de mercado para fijar nuevos precios. 









Modo de pago del servicio del laboratorio. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Efectivo 116 44,6 44,6 
Tarjeta de débito 140 53,9 98,5 
Tarjeta de crédito-Pago directo 4 1,5 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 13  
Modo de pago del servicio del laboratorio 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 53.8% de los clientes encuestados mencionaron que realizan el pago del servicio del 
laboratorio con tarjeta de débito, mientras el 44.6% opinaron el pago en efectivo y solo un 1.5% 
lo hacen con tarjeta de crédito – pago directo. 








Tabla 15  
Considera usted que los precios del servicio de laboratorio están acordes con el mercado. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Desacuerdo 207 79,6 79,6 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5 1,9 81,5 
Acuerdo 48 18,5 100,0 
Total 260 100,0   
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 14 
Considera usted que los precios del servicio de laboratorio están acordes con el mercado 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 79.6% de los clientes encuestados mencionaron que están en desacuerdo con los 
precios del laboratorio este en acorde con el mercado, mientras el 18.5% están de acuerdo y solo 
un 1.9% están en duda. En esta p del marketing de servicios, se identifica que los clientes no se 
encuentran conformes con los precios del laboratorio, por el cual, Precisa Diagnóstica tiene que 
fijar una nueva política de precios corporativos y precios finales para los nuevos y futuros clientes. 









Tabla 16   
Ha escuchado alguna vez publicidad de este laboratorio 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Si 34 13,1 13,1 
No 226 86,9 100,0 
Total 260 100,0   
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 15  
Ha escuchado alguna vez publicidad de este laboratorio 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica  
Nota. El 87% de los clientes encuestados mencionaron que no han escuchado ningún tipo de 
publicidad acerca de los servicios que brinda el laboratorio y sobre todo para dar a conocer su 
marca en el actual mercado competitivo que es el rubro de la salud. Asimismo, solo un 13% de 








Tabla 17  
A través de que medio ha escuchado o visualizado la publicidad  
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Radio 4 1,5 1,5 
Televisión 36 13,9 15,4 
Periódicos 38 14,6 30,0 
Redes sociales 110 42,3 72,3 
Otros 72 27,7 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 16  
A través de que medio ha escuchado o visualizado la publicidad 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 42.3% de la cartera de clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica han referido que a 
través de las redes sociales se enteraron del servicio que brinda el laboratorio; sin embargo, el 
27.7% de ellos han indicado que se enteraron de la marca mediante otros medios (marketing 
boca a boca-prescripciones médicas); el 14.6% señalaron que fue a través de periódico, el 13.8% 
por medio de la televisión y solo un 1.5% por la radio. 










Tabla 18  
Conoce de las promociones que ofrece el laboratorio 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Si 27 10,4 10,4 
No 233 89,6 100,0 
Total 260 100,0   
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
 
Figura 17  
Conoce de las promociones que ofrece el laboratorio 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 90% de los clientes encuestados mencionaron que no conocen las promociones que 
ofrece el laboratorio para la toma de sus exámenes que requieren; y esto se debe a que no 
perciben ninguna publicidad por parte de la institución; y solo el 10% manifestaron conocer las 








Tabla 19  
Cuáles son las promociones que conoce 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Precios corporativos (20% de descuento) 8 3,1 3,1 
Cortesía de servicios (dirigido a clientes 
especiales 
18 6,9 10,0 
No conoce 234 90,0 100,0 
Total 260 100,0   
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 18  
Cuáles son las promociones que conoce 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 90.0% han referido desconocer las promociones del laboratorio; mientras que el 6.9% 
señalaron conocer la cortesía de servicios que está dirigido a clientes especiales que llevan ya 
buen tiempo realizan sus exámenes médicos como es, en los pacientes diabéticos, hipertensos, 
entre otros. Adicionalmente, solo un 3.1% conocen acerca de los precios corporativos que 
mayormente aplica una tasa de descuentos en los análisis del 20% de descuento. 
PRECIOS CORPORATIVOS 
(20% DE DESCUENTO)
CORTESÍA DE SERVICIOS 









Tabla 20  
Usted considera que la distribución de los ambientes del laboratorio son los adecuados. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 34 13,1 13,1 
Desacuerdo 75 28,8 41,9 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 59 22,7 64,6 
Acuerdo 63 24,2 88,8 
Totalmente de acuerdo 29 11,2 100,0 
Total 260 100,0   
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 19   
Usted considera que la distribución de los ambientes del laboratorio son los adecuados 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 28.8% de los clientes mencionaron estar en desacuerdo que la distribución de los 
ambientes del laboratorio son los adecuados, el 24.2% están acuerdo, mientras el 22.7% están 
en duda, el 13.1% están totalmente en desacuerdo y solo un 11.2% mencionaron estar totalmente 


















distribuidas de manera apropiada haciendo que el proceso de atención no se desarrolle 
correctamente. 
Tabla 21  
Considera que la ubicación geográfica de laboratorio es muy conveniente para usted 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Totalmente en desacuerdo 78 30,0 30,0 
Desacuerdo 102 39,2 69,2 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 46 17,7 86,9 
Acuerdo 23 8,9 95,8 
Totalmente de acuerdo 11 4,2 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 20  
Considera que la ubicación geográfica de laboratorio es muy conveniente para usted. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. El 39.2% de los clientes encuestados mencionaron estar en desacuerdo que la ubicación 
geográfica de laboratorio es muy conveniente, debido a que las prescripciones médicas se 


















para ellos, se les complica trasladarse desde diferentes puntos y más aún cuando provienen de 
localidades muy alejadas de la ciudad de Chiclayo; en cambio, el 30.0% están totalmente en 
desacuerdo, mientras el 17.7% se encuentran en duda, el 8.85% opinaron estar acuerdo y solo 
un 4.2% manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta premisa.  
Tabla 22   
En su opinión la infraestructura del laboratorio es suficiente y moderna para la atención de los 
pacientes. 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 22 8,5 8,5 
Desacuerdo 51 19,6 28,1 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 60 23,1 51,2 
Acuerdo 73 28,1 79,3 
Totalmente de acuerdo 54 20,7 100,0 
Total 260 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 21  
En su opinión la infraestructura del laboratorio es suficiente y moderna para la atención de los 
pacientes 
 


















Nota. El 28.1% de los clientes encuestados mencionaron estar acuerdo con la infraestructura del 
laboratorio debido a que suficiente (amplia) y moderna para la atención en la toma de los 
exámenes médicos de los pacientes y para la entrega de estos; no obstante, el 23.1% están en 
duda, mientras el 20.8% están totalmente de acuerdo, el 19.6% están en desacuerdo y solo un 
8.5% manifestaron estar totalmente en desacuerdo. 
Tabla 23  





Muy inadecuado 82 31,6 31,6 
Inadecuado 116 44,6 76,2 
Ni adecuado, ni inadecuado 38 14,6 90,8 
Adecuado 19 7,3 98,1 
Muy adecuado 5 1,9 100,0 
Total 260 100,0  
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 22  
Cómo considera la comunicación brindada por el personal del laboratorio. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
MUY 
INADECUADO













Nota. El 44.6% de los clientes encuestados mencionaron que la comunicación brindada por el 
personal del laboratorio es inadecuada, traduciéndose, que una existe una comunicación 
multidireccional y asertiva entre el laboratorio y el cliente; además el 31.5% lo califica como muy 
inadecuado, mientras el 14.6% se encuentran en duda, el 7.3% opinaron que es adecuado y solo 
un 1.9% manifestaron que es muy adecuado. 
Tabla 24  
Usted considera que la comunicación entre el personal del laboratorio y los pacientes es eficiente 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Desacuerdo 156 60,0 60,0 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 4,2 64,2 
Acuerdo 93 35,8 100,0 
Total 260 100,0   
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 23  
Usted considera que la comunicación entre el personal del laboratorio y los pacientes es eficiente. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 









Nota. El 60% de los clientes encuestados mencionaron estar en desacuerdo que la comunicación 
entre el personal del laboratorio y los pacientes es eficiente; ya que, si bien es cierto la 
comunicación no se desarrolla con normalidad en el personal del laboratorio, pero no es que sea 
ineficiente, ya que si existen factores que intervienen y hacen un mejor flujo comunicativo; 
mientras el 35.8% opinaron estar acuerdo y solo un 4.2% no están de acuerdo, ni en desacuerdo.  
Tabla 25  






Totalmente insatisfecho 35 13,6 13,6 
Insatisfecho 49 18,8 32,4 
Ni satisfecho, ni insatisfecho 49 18,8 51,2 
Satisfecho 89 34,2 85,4 
Totalmente satisfecho 38 14,6 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 24  
Qué tan satisfecho se encuentra con la calidad del servicio en cuanto a la presentación de los 
resultados. 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
TOTALMENTE 
INSATISFECHO











Nota. El 34.2% de los clientes encuestados mencionaron estar satisfechos con la calidad del 
servicio en cuanto a la presentación final de los análisis laboratoriales que se realizan en Precisa 
Diagnóstica, el 18.8% se encuentran en duda, mientras el 14.6% opinaron estar totalmente 
satisfechos y solo un 13.5% manifestaron estar totalmente insatisfechos. 
Tabla 26  
El laboratorio cumple con las fechas de entrega de los exámenes médicos 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 25 9,6 9,6 
Casi nunca 62 23,9 33,5 
A veces 58 22,3 55,8 
Casi siempre 88 33,8 89,6 
Siempre 27 10,4 100,0 
Total 260 100,0  
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica  
 
Figura 25  
El laboratorio cumple con las fechas de entrega de los exámenes médicos 
 
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 









Nota. El 33.8% de los clientes encuestados mencionaron que casi siempre el laboratorio cumple 
con las fechas de entrega de los exámenes médicos, el 23.8% casi nunca, mientras el 22.3% 
manifestaron que a veces, el 10.4% siempre y solo un 9.6% manifestaron que nunca cumplen 
con las fechas de entrega. 
Tabla 27  
Considera que la infraestructura del laboratorio es moderna 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Si 111 42,7 42,7 
No 149 57,3 100,0 
Total 260 100,0   
Nota.  Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 26  
Considera que la infraestructura del laboratorio es moderna 
 
  Fuente: Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
Nota. En la figura 26, el 57% de los clientes encuestados mencionaron que la infraestructura del 







que no se tiene una buena distribución de los ambientes y solo un 43% manifestaron lo contrario, 
que sí es moderna. 
Tabla 28  
Usted considera que los equipos biomédicos del laboratorio Precisa Diagnóstica son de última 
generación 
  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 13 5,0 5,0 
Desacuerdo 27 10,4 15,4 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 66 25,4 40,8 
Acuerdo 103 39,6 80,4 
Totalmente de acuerdo 51 19,6 100,0 
Total 260 100,0   
Nota. Encuesta dirigida a los clientes del laboratorio Precisa Diagnóstica 
 
Figura 27  
Usted considera que los equipos biomédicos del laboratorio Precisa Diagnóstica son de última 
generación 
 

















Nota. El 39.6% de los clientes encuestados mencionaron estar acuerdo que los equipos 
biomédicos del laboratorio Preciso Diagnostico son de última generación, lo que quiere decir que 
el laboratorio trabaja con la tecnología de punta y esto se debe a los exámenes laboratoriales que 
necesitan de un alto grado de complejidad, el 25.4% están en duda, mientras el 19.6% opinaron 
estar totalmente de acuerdo, el 10.4% están en desacuerdo y solo un 5.0% manifestó estar 

















El posicionamiento de la marca en las instituciones de salud, es uno de los pilares primordiales 
en cualquier estrategia de plan marketing, debido a que actualmente la implementación de 
estrategias de marketing de servicios potencia el éxito de un negocio permitiendo posicionarse 
en la mente de los consumidores.  
En realidad en marketing no existe una fórmula mágica para el éxito de una marca y su 
consecuente posicionamiento en la mente de los consumidores; lo que en realidad agrega valor 
es el conocimiento de las conductas del consumidor y los principios elementales del plan de 
marketing; por el cual genera un vínculo de fidelidad con el público objetivo. Hoy en día, existen 
muchas marcas que tienen una buena estrategia de marketing en redes sociales y están haciendo 
la diferencia en la decisión de compra del consumidor, debido a la confianza y a los vínculos de 
fidelidad que estos producen. 
La discusión de esta investigación comienza analizando, al objetivo general, el cual consiste en 
proponer un plan de marketing de servicios para mejorar el posicionamiento de marca en el 
Laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica S.A.C; por ello mediante un análisis financiera 
se dedujo que con un TIR del 49% siendo un 29% mayor a la tasa de descuento; es decir, la 
empresa tiene un mayor beneficio con el plan de marketing de servicios, por lo que se acepta que 
es viable. Estos hallazgos concuerdan con, Ontaneda (2016) quien menciona que es de vital 
importancia desarrollar un plan de marketing que le conceda adquirir ventajas competitivas en el 





Po otra parte, con respecto al primer objetivo específico, acerca del nivel de posicionamiento de 
marca del laboratorio; se ha determinado que se encuentra en un nivel medio con el 46.9%, 
seguido del nivel alto con el 35.4% y solo el 17.7% han mencionado que el nivel de 
posicionamiento del laboratorio clínico es bajo. Estos resultados concuerdan con Muñoz (2017) 
ya que menciona que el nivel de posicionamiento presenta un nivel bajo.  
Además, también coinciden con lo que menciona Ontaneda (2016), quien señala que toda 
empresa del rubro de salud, debe conseguir que sus clientes se identifiquen con sus servicios 
que ofrecen para que busquen la diferenciación, fidelización y el posicionamiento de la empresa 
a través de las ventajas competitivas con la finalidad de obtener grandes beneficios económicos; 
por otro lado, estos hallazgos contrastan con Rodríguez (2006), quien indica que la diferenciación 
forma parte de una ventaja competitiva, siempre y cuando las empresas estén alineados con las 
preferencias de los consumidores y/o clientes. Ante esto es de vital importancia, que Precisa 
Diagnóstica consiga que toda su cartera de cliente se identifique con algunos de los servicios que 
brindan para generar un marketing boca a boca, recomendaciones y sobre todo busque una 
participación y crecimiento en el mercado y esto desencadene el posicionamiento de marca del 
establecimiento de salud. 
Adicionalmente, 180 pacientes encuestados manifiestan que la marca Precisa Diagnóstica les 
parece fácil de recordar, mientras que 44 entrevistados refieren que no les parece fácil de 
recordar la marca de la empresa y a 36 de ellos le es indiferente. No obstante, el 60.4% de los 
clientes se encuentran identificados con la marca del laboratorio; sin embargo, el 21.5% 
manifiestan no sentirse identificados con el establecimiento. Por último, el 55.4% de los 
participantes indicaron que cuando necesitan un servicio de análisis clínico siempre piensan en 
acudir al laboratorio Precisa; mientras que el 44.6% indican lo contrario. 
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Estos hallazgos coinciden con Muñoz (2017), quien afirma que para la recordación y el 
reconocimiento de la marca se requiere que las empresas tengan una mayor identidad visual del 
cliente con la marca, haciendo enfasis en el nombre. Además, el color y el isotipo son elementos 
claves  para generar un mayor lazo de recordación de marca entre la empresa y el cliente.  
De igual manera, Moncada et al (2017) refiere que las empresas deben buscar que los clientes 
siempre acudan y sean la primera opción cuando tengan que realizar algún estudio; ya que una 
buena percepción de la empresa permitirá que los clientes o futuros potenciales clientes logren 
establecer un vínculo de identidad de marca. De este modo, obtener un lazo de integración 
mejoraría el posicionamiento de Precisa Diagnóstica, para ser la primera opción en análisis clínico 
en el mercado chiclayano; del mismo modo, Betancourt et al (2017) indican que es de vital 
importancia enfatizar en el reconocimiento y las preferencias hacia un producto o un servicio por 
parte del cliente; ya que estas deben estar muy bien enfocas para que los usuarios pacientes 
siempre elijan a Precisa Diagnóstica como primera opción para realizarse algún estudio de 
análisis clínico.  
Estos resultados los confirman Kotler y Armstrong (2012), quienes teorizan que la imagen o marca 
de una empresa deben constituir una representación mental para que los consumidores se 
sientan identificados con sus marcas y siempre opten por adquirir sus servicios siendo 
determinantes para su posicionamiento y participación en el mercado. Esto evidencia que el 
establecimiento de salud debe potenciar sus mayores esfuerzos en actividades de identidad de 
marca, relaciones públicas y publicidad, ya que el posicionamiento depende del desarrollo e 




Ante esto, el posicionamiento actual del laboratorio Precisa Diagnóstica no permite incrementar 
el número de clientes porque de las encuestas aplicadas solamente el 44.6% no piensa en 
Precisa Diagnóstica para realizarse un análisis clínico; es por ello, que el laboratorio debe buscar 
una mejora en la marca para que establezca un vínculo entre marca-cliente y lograr un 
reconocimiento en los servicios que ofrecen.   
Con respecto a la discusión del segundo objetivo específico, que es analizar la situación actual 
del marketing de servicios, de un total de 260 usuarios encuestados, 213 de ellos indican que 
casi siempre el laboratorio resalta sus atributos del servicio que brindan; sin embargo, 30 
evaluados manifiestan lo contrario; a su vez, 17 usuarios expresan que solo algunas veces el 
establecimiento resalta sus atributos. Estos hallazgos concuerdan con Pintado y Zenteno (2014), 
quienes afirman que es de suma importancia dar a conocer los atributos o beneficios que las 
empresas brindan hacia sus potenciales o actuales clientes y esto se puede dar mediante el uso 
de la tecnología, las estrategias de marketing, medios digitales, etc.  
En esa misma línea Rodriguez (2006) quien manifiesta que con la estrategia de diferenciación, 
las empresas destacan algún atributo de su oferta, ya sea sustancial o carácter accesorio, ya que 
es valorado por los consumidores. Ante lo mencionado anteriormente, todos estos factores 
juegan un papel importante para determinar su posicionamiento; es por ello, que el laboratorio de 
análisis clínico Precisa Diagnóstica debe desarrollar estrategias efectivas que ayuden a 
implementar estos factores para dar a conocer los atributos o características que la empresa 
brinda y así lograr un incremento en el posicionamiento. 
Por otro lado, 96 de los usuarios indican su inconformidad con la cartera de precios del 
laboratorio; sin embargo, 93 se encuentran conformes con los precios asignados en el servicio 
que brinda Precisa y 87 usuarios pacientes están conformes solo con algunos precios. Asimismo, 
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226 participantes indican que no han escuchado publicidad del laboratorio y 34 afirman lo 
contrario. Además, 233 usuarios clientes no conocen las promociones que brinda el laboratorio y 
27 indican si reconocen las promociones. Para finalizar, 109 encuestados refiere que la 
distribución de los ambientes es adecuada; mientras que 92 están en acuerdo con los ambientes 
y 59 participantes le es indiferente. 
Adicionalmente, de un total de 260 encuestados, 231 de ellos, se identifican con la analítica de 
laboratorio para humanos; sin embargo, 17 entrevistados determinan su afinidad hacia el servicio 
de analítica de laboratorio en animales y 12 usuarios pacientes afirman su identificación el servicio 
de imágenes. De igual manera 115 sujetos informantes han mencionado que el laboratorio 
cumple con las fechas de entrega de los exámenes médicos, por el cual se puede deducir que 
sus procesos para la entrega final de los resultados (análisis clínicos) son eficientes; sin embargo, 
87 consideran todo lo contrario y solo 58  de ellos manifiestan que solo algunas veces cumple 
con las entregas en las fechas establecidas.  
Los hallazgos concuerdan con Ontaneda (2016), quien refiere que todo establecimiento de salud 
debe ofrecer un servicio de calidad para satisfacer los deseos y preferencias de los usuarios 
clientes; sin embargo, para que esto suceda es indispensable que el laboratorio identifique sus 
factores principales que influyen directamente con el posicionamiento de marca. Dicho esto, los 
factores que más influyen son: la cartera de precios, la publicidad, las promociones, la 
infraestructura, la ubicación del establecimiento y los atributos de la empresa. Es por ello, que el 
laboratorio debe desarrollar estrategias de marketing mix para poder mejorar e innovar en estos 




Además, tal como plantean Martínez y Mechato (2014), para fortalecer los factores influyentes 
del posicionamiento es de suma importancia que las organizaciones cuenten con estrategias 
competitivas y alianzas estratégicas que permitan satisfacer las expectativas de los clientes y 
brindar una mejor atención a los usuarios pacientes. Ante esto, el laboratorio de análisis clínico 
Precisa Diagnóstica debe implementar actividades que le ayuden a mejorar sus factores para que 
brinden un buen servicio de calidad en atención y la empresa logre un posicionamiento en el 
mercado e incremente su participación. Estos resultados concuerdan con Vértice (2008), quien 
indica que todo servicio debe buscar su diferenciación mediante sus factores más influyentes o 
significativos siendo estos no imitables, tienen que tener distinción y superioridad; por ello se 
debe implementar un plan de marketing para que fortalezca sus promociones, sus precios, sus 
relaciones públicas, su publicidad, elementos indispensables para el posicionamiento.  
Concluyendo con la discusión, con respecto al tercer objetivo específico, es indispensable 
proponer un plan de marketing que ayude a mejorar el posicionamiento del laboratorio para que 









CAPITULO VII. Propuesta de plan de marketing de servicios para incrementar el 
posicionamiento de marca del laboratorio Precisa Diagnóstica SAC 
I. La empresa 
Esta empresa de análisis clínicos de diagnóstico comenzó a funcionar el 2 de 
noviembre del año 2014; bajo la responsabilidad del siguiente grupo de accionistas: 
Gabriela Niño Salazar, Julio Ortiz Sotelo, Félix Mundaca Guerra, Francisco Tamayo, 
Benito Enrique Osorio Garay, Luis Sandoval Cruzalegui, Luis Longa Mera y Federico 
Cueva Rodríguez. La visión de este laboratorio es conseguir en pocos años 
posicionarse como el principal laboratorio mayorista en toda la región Macro Norte del 
país; actualmente cuenta con un total de 12 empleados distribuidos de la siguiente 
manera: 
En el área de admisión se encuentran 1 trabajador, el área de marketing 2 empleados, 
en cuanto al mantenimiento del laboratorio se cuenta con un empleado. Además, se 
cuenta con un empleado en laboratorio, 5 profesionales de la especialidad en el área 
de toma de muestra, un especialista en seguridad y un trabajador de ventas. En cuanto 
al análisis de los competidores tenemos que el principal de ellos se ubica en la ciudad 
de Chiclayo y responde al nombre de Suiza Lab. 
La empresa está ubicada en la calle Francisco Cabrera 130 en la ciudad de Chiclayo. 
El proceso de tercerización de servicios lo realiza con las empresas mayoristas 
ubicadas en la Ciudad de Lima cómo son diagnóstico y genética Lab. Actualmente la 
empresa cuenta con una cartera importante de prescriptores médicos que indican 
análisis a sus pacientes los cuales son atendidos en la institución, motivo por el cual 
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reciben motivaciones extrínsecas al final de cada mes por el número de análisis 
realizados. 
II. Análisis del entorno 
Análisis del mercado 
Las decisiones médicas (80%) están basadas en información que proporcionan los 
laboratorios clínicos, debido a que estos resultados son utilizados para el diagnóstico, 
tratamiento y seguimiento de patologías; sin embargo, surge la siguiente interrogante: 
¿qué ocurre cuando el laboratorio no ha desarrollado sistemas de gestión de calidad?, 
la respuesta es muy importante, originando resultados clínicos no confiables.  
Es por ello, que se dice que solo el 10% de los establecimientos de salud operan con 
sistemas basados en sistemas y procesos de gestión de la calidad; además el 84% 
no tiene conocimiento acerca de la Norma de Acreditación aplicable a su rubro la NTP-
ISO 15189 que admite resultados confiables, el 90% de los laboratorios clínicos no 
desarrolla los aseguramientos de la calidad, mientras que el 92% no utiliza y no conoce  
los servicios de metrología de organizaciones acreditadas por INACAL (Instituto 
Nacional de Calidad) que tiene como finalidad cerciorar la calibración de los equipos 
o instrumentos clínicos que se manejan.  
Además, es importante mencionar que el aumento de la demanda de determinaciones 
analíticas es impresionante en estos últimos años; debido a una mejor presión social, 
pero también a la aparición de nuevas determinaciones, al abaratamiento de los 
costes y al recorte en los tiempos de espera de los resultados. Tampoco se debe 
desdeñar otros factores como el hecho de que el diagnóstico y los seguimientos 
clínicos dependan cada vez más de las pruebas del laboratorio. Es por ello, que hoy 
87 
 
en día el marketing juega un papel fundamental en el rubro de salud ya que ha llegado 
a revolucionar la forma en que se promueven los servicios en este sector, convirtiendo 
al paciente en el objetivo principal. 
Mercado objetivo 
El mercado objetivo de esta propuesta son todos los usuarios pacientes que son 
derivados para la realización de exámenes médicos. 
Microentorno 
El laboratorio Precisa Diagnóstica SAC ubicada en la ciudad de Chiclayo; tiene como 
Core Business el procesamiento de análisis clínicos diagnósticos; asimismo, el 
número de clientes que atiende este establecimiento promedia los 800 a 1500 
pacientes mensuales. Los proveedores de materiales químicos y reactivos biológicos 
están representados por los siguientes: Roche-QF, Nova Lab, Vida Lab & Jeric RP y 
Biomed. Por otro lado, el laboratorio cuenta también con un servicio especializado en 
mantenimiento de los equipos de laboratorio; y está representada por la empresa MP 
Institucional. Asimismo; la institución no cuenta con una estrategia comunicacional de 
marketing en ninguna de sus formas, considerando que la recomendación boca a boca 
y el manejo de los médicos prescriptores es su principal forma de captación de nuevos 
clientes. Una de las fortalezas más importantes de esta organización lo representa el 
aspecto financiero, porque los accionistas están representados por un grupo de 






La empresa Precisa Diagnóstica está sometida a un conjunto de factores externos que 
determinan su presencia en el mercado. El factor político es un elemento 
trascendente, debido a que la nueva norma de salud que incluye la categorización y 
acreditación de los establecimientos de salud a través de la Superintendencia 
Nacional de Salud; es por ello que existe Norma técnica y guías de implementación 
para los laboratorio clínicos que deben estar registrados en en SUSALUD a través 
del aplicativo RENIPRESS (Registro Nacional de Instituciones prestadoras de 
Servicios de Salud) a través de la Resolución N°53-2015-SUSALUD. Por otro lado, 
la Dirección Nacional del Sistema de Salud, les corresponde la implementación y 
formulación de las políticas, planes, proyectos y programas que visualicen las 
acciones del Sistema de Salud. (Ministerio de salud, 2015) 
El aspecto social está direccionado a la atención de pacientes que por la falta de 
acceso a cartera de servicios necesitan análisis de alta complejidad y requieren 
precios acorde a sus posibilidades, de aquí el hecho de generar alianzas estratégicas 
con laboratorios mayoristas. Además; es primordial que Precisa Diagnóstica realice 
su trabajo con responsabilidad social y con competencia, ya que la actividad que se 
está desarrollando va encaminada al bienestar de los usuarios pacientes. 
El aspecto tecnológico es crucial, debido a que en el sector salud, existen pocas 
formas de comunicar los servicios a través de las plataformas de redes sociales, por 
lo tanto, esta sería una oportunidad para generar mayor conocimiento y difusión de 
los servicios a través del marketing por Facebook y otros medios publicitarios. 
Asimismo, este aspecto juega un papel muy importante, debido a que favorece la 
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eficacia operacional a través de la automatización y virtualización de procesos, y por 
la rapidez de transferencia de comunicación e información en tiempo real que brinda 
la conectividad de las organizaciones con sus consumidores finales. 
En cuanto, al aspecto económico está representado por los precios sugeridos y 
costeados por la organización, en realidad existen dos categorías de precios 
corporativos y los precios definitivos; los primeros son aquellos que están dirigidos a 
los pacientes que son coordinados con los médicos prescriptores y reciben este 
beneficio; y el segundo son aquellos que incurren hacia los pacientes privados y 
acuden directamente hacia el establecimiento.  
Finalmente, en cuanto al aspecto ecológico, el Ministerio de Salud, emite una norma 
técnica que tiene como finalidad brindar seguridad a los pacientes, visitantes y 
personal de los servicios médicos de apoyo (SMA), las instituciones de salud (EESS), 
y centros de investigación (CI), privados, mixtos y públicos en todo el país, con la 
finalidad de controlar minimizar y prevenir los riesgos ocupacionales, ambientales y 
sanitarios por el manejo y la gestión inapropiada de los residuos sólidos que estos 
producen, así como reducir los impactos negativos a la salud pública y al ambiente 








Las 5 fuerzas de Porter 
Es un modelo desarrollado por Porter en 1987, que permite evaluar el entorno 
competitivo en término de cinco fuerzas: 
 
Competencia 
Está constituida por todos aquellos establecimientos y centros de laboratorio que 
ofrecen servicios de exámenes clínicos; ante ello, el poder de los competidores es 
medio, porque tienen sus propios clientes ya ganados, asimismo algunos abarcan 
cierto tipo de segmento de mercado.  
Amenazas de nuevos ingresos 
La barrera para nuevos ingresos es medio, porque se ubica en dos extremos uno que 
la inversión es alta, ya que se tiene que comprar equipos para la evaluación de los 
exámenes clínicos; sin embargo, el KNOW HOW es fácil de copiar e imitar. Además, 
existe una alta tasa de informalidad, y las nuevas amenazas son los profesionales ya 
que hay una gran cantidad de personal en tecnología médica, que muchas veces al 
no acceder a un trabajo, optan por crear sus propias empresas de laboratorios clínicos. 
No obstante, Precisa Diagnóstica, ha sabido dotarse de buena infraestructura, ya que 
se requiere una inversión en laboratorios.  
Poder de Negociación de los clientes 
91 
 
El poder de negociación es medio, porque ellos son los que eligen el servicio, además 
existe una diversidad de clínicas de exámenes, donde las personas pueden elegir 
entre las diferentes empresas, el precio que más se adapta a su bolsillo. O incluso, las 
personas que cuentan con seguros estatales o privados acuden al uso del laboratorio 
de dicha institución.  
 
 
Poder de Negociación de los proveedores 
El poder de negociación de los proveedores es medio, porque Precisa Diagnóstica 
cuenta con proveedores, y al ser un establecimiento formal y grande, son los 
proveedores quienes ven como una gran oportunidad para incrementar sus ventas; no 
obstante, la situación fuera diferente, si estuviera constituida como una pequeña 
empresa o tendría poco tiempo en el mercado. 
Productos sustitutos 
El grado de sustitución de los exámenes clínicos es considerado a un nivel BAJO, 
dado que no hay servicios que pueden reemplazar los exámenes clínicos. Asimismo, 







Figura 28: Análisis de las fuerzas de Porter 
Fuente: Elaboración propia 
III. Diagnóstico de la Situación 
3.1 Análisis FODA 
3.1.1 Análisis interno 
Fortalezas 
F1. Ubicación céntrica y estratégica 
F2. Alianzas corporativas con médicos prescriptores y proveedores 

















F3. Personal capacitado  
F4. Infraestructura adecuada 
F5. Equipos biomédicos modernos 
F6. Cartera de Médicos prescriptores 
F7. Cuenta con una amplia de cartera de servicios 
F8. Buen clima laboral 
F9. Precios competitivos 
Debilidades 
D1. Categoría por SuSalud 
D2. Posicionamiento de marca 
D3. Participación de mercado 
D4. Plan de marketing 
D5. Sistemas de información online para los resultados 
D6. Local alquilado 
D7. Sistema integrado de gestión administrativa 
D8. Bajas remuneraciones  
 
3.1.2 Análisis externo 
Oportunidades 
O1. Aumento de la prescripción de los análisis clínicos  
O2. Crecimiento de los sistemas de información  
O3. Certificaciones de calidad  
O4. Mercado informal  
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O5. Insatisfacción con los competidores  
O6. Aumento de médicos prescriptores 
O7. Crecimiento del mercado de la salud 
O8. Crecimiento del mercado de seguros 
O9. Falta de reactivos en las instituciones estatales de salud 
Amenazas 
A1. Competencia informal. 
A2. Competencia formal. 
A3. Confiabilidad en otros laboratorios. 
A4. Situación económica del país. 




3.2 Matriz FODA 
 OPORTUNIDADES AMENAZAS 
O1. Aumentó de la prescripción de los 
análisis clínicos. 
A1. Competencia informal. 
O2. Crecimiento de los sistemas de 
información 
A2. Competencia formal 
O3. Certificaciones de calidad  A3. Confiabilidad en otros 
laboratorios. 
O4. Mercado informal  A4. Situación económica del país 
O5. Insatisfacción con los competidores.  A5. Regulación del mercado de 
reactivos. O6. Aumento de médicos prescriptores 
O7. Crecimiento del mercado de la salud 
O8. Crecimiento del mercado de 
seguros 
O9. Falta de reactivos en las 
instituciones estatales de salud 
 
FORTALEZAS F4.O7.O6.O9: Estrategia de expansión 
del negocio en otra región del país. 
F7.O5.O7: Estrategia de publicidad por 
Facebook. 
F3.F7.F5.O5 Estrategia de información 
de data médica. 
F2.O9: Estrategias de integración con 
proveedores.  
F3.F6.O5: Estrategia de selección de 
médicos prescriptores. 
F9.O3.O7.O9: Estrategias de precios 
diferenciados. 
F3.F4.F5.F7.O4: Estrategia de 
satisfacción con el usuario. 
F3.F5.F7.A2.A1. Estrategia de línea 
de producto (laboratorio veterinario). 
A1.A2.F3.F4.F5 Estrategias de 
calidad de servicio. 
A3.F3:  Estrategia de capacitación del 
personal  
A4.F1.F2: Estrategia promocional 
(campañas y jornadas) 
 
F1. Ubicación céntrica y estratégica 
F2. Alianzas corporativas con médicos 
prescriptores y proveedores 
F3. Personal capacitado  
F4. Infraestructura adecuada 
F5. Equipos biomédicos modernos 
F6. Cartera de médicos prescriptores 
F7. Amplia cartera de servicios 
F8. Buen clima laboral  
F.9 Precios competitivos 
DEBILIDADES D4. D5. D7.O2.O7.O8: Estrategia de la 
sistematización de la información 
administrativa. 
D8.D7.A4: Estrategias remunerativas 
(mejora de sueldos) D1. Categoría por SuSalud  





D3. Participación de mercado D4.D2.O6: Estrategias de publicidad ATL 
D3.D4.D7.01: Estrategia de 
comercialización del servicio 
(prescriptores). 
D1.D2.D4.D5.O4: Estrategia de 
categorización del establecimiento.  
D6.O3.O7: Estrategia de infraestructura 
(compra del local) 
D2.D3.D4.A3: Estrategia de 
investigación y desarrollo. 
D2.D4.A4: Estrategias de ventas 
(Fuerza de ventas) 
D2.D3.D4.A1.A2: Estrategia de 
benchmarking. 
D2.D4.A1.A2.A3: Estrategia de 
posicionamiento de marca. 
 
D4. Plan de marketing 
D5. Sistemas de información online 
para los resultados 
D6. Local alquilado 
D7. Sistema integrado de gestión 
administrativa 
D8. Bajas remuneraciones 









1.1 Objetivos y metas de marketing  
Establecer prioritariamente las estrategias promocionales basadas en publicidad, 
comercialización, ventas y posicionamiento de la marca en el Laboratorio Clínico Precisa 
Diagnóstica. 
Desarrollar estrategias de procesos basados en la expansión del negocio, sistematización 
y categorización, en el Laboratorio Clínico Precisa Diagnóstica.  
Determinar estrategias de producto basadas en calidad de servicio, satisfacción y línea 
del producto, en el Laboratorio Clínico Precisa Diagnóstica.  
1.2 Mix del marketing de servicios (7p) 
1.2.1.1 Producto  
Estrategia de satisfacción con el usuario. 
Estrategia de línea de producto (laboratorio veterinario). 
Estrategias de calidad de servicio. 
1.2.1.2 Precio  
Estrategias de precios diferenciados. 
1.2.1.3 Promoción  
Estrategia de publicidad por Facebook. 
Estrategias de publicidad ATL. 
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Estrategia de comercialización del servicio (prescriptores). 
Estrategia promocional (campañas y jornadas) 
Estrategias de ventas (Fuerza de ventas) 
Estrategia de posicionamiento de marca. 
1.2.1.4 Plaza 
Estrategia de infraestructura (compra del local). 
Estrategias de integración con proveedores. 
1.2.1.5 Personas 
Estrategia de selección de médicos prescriptores. 
Estrategia de capacitación del personal. 
Estrategias remunerativas (mejora de sueldos) 
1.2.1.6 Procesos  
Estrategia de expansión del negocio en otra región del país. 
Estrategia de información de data médica. 
Estrategia de la sistematización de la información administrativa. 
Estrategia de categorización del establecimiento. 
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Estrategia de investigación y desarrollo. 
1.2.1.7 Evidencia física  
Estrategia de benchmarking. 
A continuación, se presentará el desarrollo de las estrategias con sus respectivas actividades, 
que han sido posibles de evidenciar las cotizaciones y evidencias para cada una de ellas; por el 



















1.3 Desarrollo de las estrategias  
     
ESTRATEGIA 












N D E F M A M J J A S O N D 




Realizar la evaluación 
de la percepción del 
usuario con respecto 
al servicio 
  Papel bond 
(millar)
Millar 2 18 36 
Gerente de 
marketing 
   x           
  Lapicero UN 6 0,7 4,2 
Realizar la encuesta 
para medir la 
fidelización del 
usuario. 
  Papel bond  Millar 4 18 72 
Gerente de 
marketing 
    x x x x       
  Lapicero UN 12 0,7 8,4 
Estrategia de 
línea de producto 
(laboratorio 
veterinario). 
Realizar el estudio de 
mercado 
  Pago de 
consultora 
(mensual)




  x            
Realizar convenios 
con los consultorios 
veterinarios. 
  Reuniones de 
coordinación 
(cenas - (mensual)
UN 9 43 387 
Gerente de 
finanzas 




Realizar la medición 
de la calidad (toma del 
servqual) 
  Papel bond 
(millar)
Millar 4 18 72 Gerente de 
marketing 
  x      x      
  Lapicero UN 12 0,7 8,4 




Evaluar la tarifa 
corporativa 
  Asesoría 
diversas
UN 1 600 600 
Gerente de 
finanzas 
   x           
Elaborar el plan 
operativo financiero 
anual 
  Papel bond 
(millar)
Millar 3 18 54 
Gerente de 
finanzas 
  x x x            Lapicero
UN 12 0,7 8,4 
  Impresiones UN 150 0,15 22,5 
  Pasajes UN 20 5 100 
  
  Estudio de 
mercado





     x         






Diseñar un fan page y 
un plan de medios de 
Facebook. 
  Publicidad fan 
page
UN 14 265,78 3720,92 
Comunity 
manager. 
x x x x x x x x x x x x x x 
Crear la web page de 
la institución y 
conectar con red 
social. 
  Diseño de 
página - Planeatec
UN 1 1559 1559 
Comunity 
manager. 
  x            
  Hosting y 
dominio (anual)
UN 1 315 315   x     
 
      
Contratar comunity 
manager. 
  Comunity 
manager externo 
(mensual) 
UN 12 189 2268 
Comunity 
manager. 




de publicidad radial. 
  Publicidad 
radial (15 días al 
mes x 20 
segundos)
Veces 180 20 3600 
Gerente de 
marketing 
  x     x   x    
Gestionar publicidad 
por merchandising 





    x      x   
  Lapiceros 
Docen
a 













  x x x          
Gestionar las 
bonificaciones 
(comisiones) por los 
servicios prescriptos. 
  Pago de 
asesorias diversas










jornadas médicas.  
  Carpa médica UN 1 1256 1256 
Gerente de 
marketing 
  x            
Organizar eventos de 
confraternidad médica  
  Almuerzo UN 50 43 2150 
Gerente de 
marketing 
   x     x     x 
Organizar eventos 
académicos en los 
hospitales públicos. 
  Asesorías 
Diversas 
UN 2 500 1000 
Gerente de 
marketing 






contacto al cliente.  
  Pasajes UN 20 5 100      x    x      






de directorio para la 
toma de decisión de 
compra. 
  Reuniones y 
coordinaciones
UN 2 100 200 Finanzas X X             
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Organizar eventos de 
reconocimiento a los 
médicos 
prescriptores.  
  Cena (2 veces 
al año, con 9 
médicos 
prescriptores )




      x    x    

















    x    x    x  
              ESTRATEGIAS DE PROCESOS 
Estrategia de 
expansión del 
negocio en otra 
región del país. 
Realizar la 
investigación de 
mercado en la región 
de destino   
  Consultora 
(Honorario)




   x x x x x x x x x x x 
Alquiler del local    Alquiler  Meses 12 1500 18000 Finanzas x x x x x x x x x x x x x x 
Proceso de selección 
del personal  




             x 
Campaña 
promocional en el 
lugar de destino 
  Publicidad (15 
veces al mes por 
20 segundos)
Veces 60 40 2400 
Gerente de 
marketing 
             x 
 
Obtener información 
de la data médica.  
  Servicio 
telefonía
UN 12 199 2388 
Gerente 
general 







  Publicidad 
(redes sociales) 
(60 veces al mes - 
2 veces al día)
Veces 720 4,5 3240 
Gerente de 
marketing 
  x x x x x x x x x x x x 
  Refrigerios UN 90 5 450     x    x      




propuesta de mejora 
continua  




 x       x      
Implementar las 
mejoras en el 
laboratorio.  
  Mantenimiento 
de equipo




    x                       
TOTAL PROPUESTA 63436,82   




IV. Plan de acción  
4.1. Inversión Fija 
En dicho punto, se plasmará la inversión fija, que se requiera en la empresa, para llevar a 
cabo la implementación de las estrategias de marketing, como la remodelación, construcción de 
nuevo local, la implementación de nuevos equipos, manejo de estrategias de ventas, e inversión 
en intangibles.  
INVERSIÓN FIJA 
 Remodelación de la clínica                  43.213,00  
 Construcción para ampliación                  80.321,00  
 Equipos e implementos                 402.248,00  
 Inversión en estrategia de ventas                  10.432,00  
 Inversión en intangibles                      6.763,98  
 TOTAL  542.977,98 
 
4.2. Capital de Trabajo 
Tiene como finalidad cubrir los egresos relacionados a la financiación inicial de la inversión 
puesta en marcha, esta inversión está plasmada como parte de la inversión inicial. 
CAPITAL DE TRABAJO 
 INVERSIÓN PRE OPERATIVA         50.000,00  
 TOTAL       50.000,00  
 
4.3 Costos de personal 
Para llevar a cabo dicho plan, se está planteando reclutar una persona que se encargue 
del manejo de las estrategias y desarrollo de las mismas, además de contratar a dos volantes, 



















Atención 1 11160 1004,4 2027,4 310 14501,8 
Volante 2 22320 2008,8 4054,8 620 29003,6 
            43505,4 
4.4 Gastos de comunicación y promoción  
Dichos gastos están plasmados a corto plazo, evaluados respectivamente en un año, con 
la finalidad de cubrir la penetración del mercado.  
COSTOS EN COMUNICACIÓN 
Estrategia Método Sub total veces Total 
Promoción Merchandising 2100 6 12600 
Comunicación 
Radio local 490 6 2940 
Radio regional 710 6 4260 
Redes 1510 6 9060 
Total 28860 
 
4.5. Gastos de servicios 
Los presentes gastos, están relacionados con los costos promedios de consumo de los 
diferentes servicios necesarios para llevar a cabo la ejecución y funcionamiento de la clínica.  





Luz 1100 12 13200 
Agua 360 12 4320 
redes y teléfono 200 12 2400 









4.6. Flujo de caja 
Con las estrategias de marketing de servicios; como es ampliar el mercado a los 
exámenes clínicos veterinarios, ampliación del mercado (a un largo plazo, después de haber 
posicionado la marca en la ciudad) y estrategias de promoción, se espera un entorno alentador 
con un crecimiento de 5% anual de las ventas y en los exámenes veterinarios abarcar el 3% de 
las ventas anuales, el mismo que se espera un crecimiento anual del 5%, asimismo sus costos 
de venta representan el 55% de los ingresos. Se espera que para el 2019 una utilidad de S/ 
298.927,59 soles y para el 2023 sea de S/ 363.541,02 soles; con una inversión de S/ 593.477,98 
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FLUJO DE CAJA - 
VENTAS 
AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO AÑO 
0 1 2 3 4 5 
              
Ventas   1.512.000,00   1.557.360,00  1.604.080,80   1.652.203,22  1.701.769,32  
Incremento de ventas        45.360,00        46.720,80       48.122,42        49.566,10       51.053,08  
Total Ventas   1.557.360,00   1.604.080,80  1.652.203,22   1.701.769,32  1.752.822,40  
EGRESOS        
Costo de venta      856.548,00      882.244,44     908.711,77      935.973,13     964.052,32  
Gastos operativos   120.960,00 124.588,80 128.326,46 132.176,26 136.141,55 
Gastos de ventas   15.120,00 15.573,60 16.040,81 16.522,03 17.017,69 
Gastos administrativos   63.436,82 64.071,19 64.711,90 65.359,02 66.012,61 
Servicios        21.720,00        21.720,00       21.720,00        21.720,00       21.720,00  
Gastos de Promoción        12.600,00      
Gastos de comunicación         16.260,00      
Total Egresos   1.106.644,82   1.108.198,03  1.139.510,95   1.171.750,44  1.204.944,17  
Utilidad Bruta      450.715,18      495.882,77     512.692,28      530.018,89     547.878,23  
Gastos Financieros          1.200,00          1.200,00         1.200,00          1.200,00         1.200,00  
Utilidad antes de participaciones    449.515,18      494.682,77     511.492,28      528.818,89     546.678,23  
Reparto utilidades 5%        22.475,76        24.734,14       25.574,61        26.440,94       27.333,91  
Utilidad antes de impuestos      427.039,42      469.948,63     485.917,66      502.377,94     519.344,32  
IR 30%      128.111,83      140.984,59     145.775,30      150.713,38     155.803,30  
Flujo de caja libre 
      -
593.477,98  
   298.927,59      328.964,04     340.142,37      351.664,56     363.541,02  
 
 Fuente: Elaboración propia 
107 
 
4.7. Indicadores de rentabilidad 
 





                                            Elaboración: propia 
(VAN); Con una inversión inicial de 593.477,98 en un tiempo de 5 años, con tasa de 
descuento de 20%, se ha obtenido como resultado de 396607.55; lo que indica que esta supera 
los costos de inversión; por ello la propuesta es viable. 
 (TIR); De la inversión realizada se obtuvo una TIR de 47%, siendo un 27% mayor a la 
tasa de descuento, permitiendo así poder pagar todos los gastos e inversiones necesarias para 
llevar a cabo el proyecto de ampliación de otra sede en un futuro, después de ejecutar las 
principales estrategias de marketing de servicios que ayuden a posicionar la marca del laboratorio 
en la ciudad.  
Periodo de Recuperación de la Inversión Se espera recuperar la inversión en 1 año, 10 
meses y 22 días.   
 (B/C); se espera recibir por cada unidad monetaria invertida, el 1,74 de rendimiento, el 
cual permitirá cubrir y generar beneficios para la empresa; deduciéndose, que como el costo-
beneficio es mayor a 1, por cada sol que invierte Precisa Diagnóstica se tendrá un margen de 
ganancia del 0.74 de beneficio. 
Tasa de descuento; en cuanto a esta premisa se encuentra a través del cálculo de los 
siguientes datos: 
Patrimonio    593.477,98    Tasa equivalente 0,337 




























1. En el laboratorio de Análisis clínico Precisa Diagnostica se ha diseñado un plan de 
marketing de servicios con la finalidad de mejorar el posicionamiento de la marca, por 
ello, a raíz del análisis financiero se ha identificado que la propuesta es rentable en 
este sector, debido a que la TIR, es 27% mayor a la tasa de descuento aplicada en el 
mercado del sector salud (20%), así mismo se ha podido identificar que la inversión 
realizada podrá ser recuperada en tan solo 1 año y 10 meses y 22 días. Ante ello, si 
en un futuro este laboratorio desarrolla la presente propuesta, le permitirá mejorar e 
incrementar el posicionamiento para ser más competitivos y que la marca siempre 
este en la mente de sus clientes, ante cualquier examen laboratorial. 
 
2. En el laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica se determinó que el nivel de 
posicionamiento se encuentra en un nivel medio, pero que tiende a inclinarse hacia el 
nivel alto, debido a que los participantes del estudio han mencionado que consideran 
como primera opción al laboratorio cuando tienden a realizarse un examen médico, 
además la marca les parece fácil de recordar.  
 
3. En el laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica, ante el análisis realizado de 
las 7ps, se identificó que la situación actual del marketing de servicios, no es la 
adecuada, debido a que la gran mayoría de clientes manifiestan estar en desacuerdo 
con la cartera de precios, nunca han escuchado publicidad, desconocen las 









1. Al área de marketing y finanzas, concretar las acciones del plan de marketing, así 
como la fuente de financiamiento, a fin de lograr un mejor posicionamiento de la marca 
en este sector y migrar a nuevos mercados; basado en una atención de calidad, con 
personal humanizado y tecnología de punta. 
 
2. Al área de Marketing del laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica, enfocarse 
en lograr una mayor presencia de la marca en diferentes eventos de salud, alianzas 
con prescriptores médicos y un buen sistema de respuesta a los análisis 
laboratoriales. 
 
3. Al laboratorio de Análisis Clínico Precisa Diagnóstica realizar alianzas de descuentos 
de precios con los prescriptores médicos, realizar campañas y promociones de 
análisis laboratoriales a precios de descuento, asimismo, resaltar los valores de la 
capacidad de respuesta y precisión de los resultados por la tecnología a fin de brindar 









      ANEXOS 
ANEXO 1 
Cotizaciones 
Lapiceros, papel bond y tomatodos en Tayloy 
 
 






Cotización sobre Hosting y dominio 
Para llevar a cabo la implementación de las estrategias, se estará trabajando con un HOSTING 








Cotización sobre comunity manager. 
De acuerdo a las cotizaciones se elegirá las más relevante, con la finalidad de poder ofrecer un 
buen servicio.  
 































































































Planes de internet 
 






















Cotización acerca de la carpa de Médica 
 




















































Estimados clientes; se les agradece su participación en este cuestionario, por el cual, nos permite 
continuar con la mejora del servicio en el Laboratorio Precisa Diagnóstica; por ello, conteste solo 
una respuesta de las interrogantes planteadas a continuación: 
1. ¿El laboratorio Precisa Diagnóstica S.A.C se enfoca en resaltar sus características o 
atributos del servicio que brindan? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) A veces 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
2. ¿Cuál de los siguientes servicios que brinda el laboratorio Precisa Diagnóstica S.A.C 
usted identifica? 
a) Analítica de laboratorio para humanos 
b) Servicios de imágenes 
c) Analítica de laboratorio en animales 
 
3. ¿Qué tan conforme se encuentra usted con los precios del laboratorio Precisa 
Diagnóstica? 
a) Nunca 
b) Casi nunca 
c) A veces 








b) Tarjeta de débito. 
c) Tarjeta de crédito-Pago directo 
d) Tarjeta de crédito-Pago en cuotas 
 
5. ¿Considera usted que los precios del servicio de laboratorio están acordes con el 
mercado? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
6. ¿Ha escuchado alguna vez publicidad de este laboratorio? 
a) Si 
b) No 
A través de que medio: 
( ) Radio  
( ) Televisión. 
( ) Periódicos 
( ) Redes sociales 
( ) Otros…….. 
7. ¿Conoce de las promociones que ofrece el laboratorio? 
a) Si 
b) No  
Si respondió sí, ¿cuáles son las promociones que conoce? 
( ) Precios corporativos (20% de descuento) 









b) Casi nunca 
c) A veces 
d) Casi siempre 
e) Siempre 
 
9. ¿Usted considera que la distribución de los ambientes del laboratorio son los adecuados? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
 
10. ¿Usted considera que los equipos biomédicos del laboratorio Precisa Diagnóstica son de 
última generación? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
 
11. ¿Considera que la ubicación geográfica de laboratorio es muy conveniente para usted? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
 
12. ¿Cómo considera la comunicación brindada por el personal del laboratorio? 
a) Muy adecuado  
b) Adecuado 




e) Muy inadecuado 
 
13. ¿Qué tan satisfecho se encuentra con la calidad del servicio en cuanto a la presentación 
de los resultados? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
 




15. ¿La marca PRECISA DIAGNÓSTICA le parece fácil de recordar? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
16. ¿Usted se siente identificado con la marca PRECISA DIAGNÓSTICA, por los servicios 
que ofrece? 
a) Totalmente en desacuerdo 
b) Desacuerdo 
c) Ni de acurdo, ni en desacuerdo 
d) Acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo 
 
17. ¿Qué tan satisfecho se siente con la atención recibida en el laboratorio? 
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a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
 
18. ¿Cuándo usted tiene que hacer uso de un servicio de análisis clínicos, piensa en el 




19. ¿Usted considera que el servicio que ofrece laboratorio es diferente a los demás? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
 
20. ¿Cuándo tiene que realizarse algún examen médico, su primera opción siempre es el 




21. ¿Recomendaría usted a un amigo o familiar el servicio de este laboratorio? 
a) No lo recomendaría 
b) Probablemente no lo recomendaría 
c) Ni lo recomendaría, ni no lo recomendaría 
d) Probablemente lo recomendaría. 




22. ¿Usted considera que la comunicación entre el personal del laboratorio y los pacientes 
es eficiente? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
 
23. ¿Usted considera que la cartera de servicios es la apropiada para el nivel de atención en 
este laboratorio? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 
e) Totalmente de acuerdo  
 
24. ¿En su opinión la infraestructura del laboratorio es suficiente y moderna para la atención 
de los pacientes? 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) En desacuerdo 
c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  
d) De acuerdo 













Confiabilidad del instrumento 
 
Tabla 1. Confiabilidad del instrumento 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,732 26 
 
El valor del Alfa de Cronbach del instrumento con un total de 26 preguntas fue de 0,732  
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